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Samenvatting 
De doelstelling van dit onderzoek is om meer inzage te geven in de vorming van loyaliteit 
tussen de klant en zijn serviceprovider. Dit onderzoek is uitgevoerd onder after sales 
personenwagenklanten van een Duits automerk in Nederland. In het verleden kenden 
bedrijven hun klanten en het personeel wist wat de individuele klantwensen waren en 
hoe deze konden worden vervuld. Door nieuwe technologieën en de opkomst van het 
internet raken veel bedrijven hun persoonlijke klantcontact kwijt (Brogqvist & Lindberg, 
2011). Desondanks heeft de informatie en communicatie technologie het mogelijk 
gemaakt om persoonlijke informatie over de klant te vergaren. Hierdoor kunnen 
bedrijven hun klanten weer beter leren kennen, om zo nieuwe services te ontwikkelen, 
welke voldoen aan de klantverwachtingen (Chesbrough & Spohrer, 2006). Veel 
producten/services zijn gelijk aan elkaar en klanten zoeken daarom online naar recensies 
van servicebezoeken (Google, 2013).  
Rond de 80% van onze economische activiteiten houdt verband met een vorm van 
service. Wetenschappelijke kennis over dit vakgebied is hiermee van essentieel belang, 
volgens de National Academy of Engineering (2003). Steeds meer bedrijven kijken naar 
kwaliteit, tevredenheid en klantloyaliteit als belangrijkste constructen om marktleider te 
worden, of te blijven. Alleen het daadwerkelijk begrijpen wat deze constructen voedt en 
op welke wijze ze kunnen bijdragen aan de totale bedrijfswaarden, is de eigenlijke basis 
voor succes, volgens Cronin et al. (2000). Daarnaast wordt het construct vertrouwen 
gezien als belangrijke factor, die het mogelijk maakt om ‘houding-’ en 
‘verwachtingsintenties’ te kunnen beïnvloeden (Rousseau et al., 1998).  
De probleemstelling van dit onderzoek luidt als volgt: ‘Wat zijn de effecten van de prijs, 
service kwaliteit, merkperceptie, waardeperceptie, klanttevredenheid en vertrouwen op 
de klantloyaliteit? Verschillende onderzoekers hebben zich verdiept in dit vraagstuk. In 
dit onderzoek staan twee conceptuele modellen centraal, namelijk dat van Brodie et al. 
(2009) en van Oh (1999). Er is voor deze twee onderzoeken gekozen, aangezien deze 
voor een deel overlappend zijn, maar zich op bepaalde punten ook duidelijk 
onderscheiden. Verder is er gekeken welke extra effecten er tegenwoordig voor bedrijven 
van belang zijn om succesvolle service merkperceptie te blijven creëren. Zeker in de 
huidige tijd van diverse nieuwe interactieve media, zoals internet, online forums, Twitter, 
Facebook, etc. Er is gekeken naar welk construct hier het beste op zou kunnen 
aansluiten. Dit is gevonden in het Word Of Mouth (WOM) aspect. Het is de resultante van 
onder meer de klantwaarden perceptie, de klanttevredenheid en de bereidheid tot 
herhalingsaankopen, aldus Oh (1999). Loyale klanten zijn daarbij meer geneigd om het 
betreffende bedrijf aan te bevelen (Oh, 1999). Vervolgens is het construct vertrouwen 
toegevoegd aangezien dit de ‘lijm’ vormt welke klanten en serviceproviders met elkaar 
verbindt.  
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Het uiteindelijke onderzoeksmodel inclusief hypothesen staat hieronder weergegeven: 
Input variabelen:       Throughput variabelen:   Output: 
    (direct stuurbaar)                        (attitude)     (gedragsintenties) 
                          H1 (+)               
       H10 (+)     
                          
      H2 (+)               H3(+)        
                      H11(+)     H12(+) 
                    H7(+)      H14(+) 
          H4(+)                            H13(+) 
     H6 (+) 
               H8(+)       H9 (+) 
  
    H5 (+) 
 
Gepercipieerde 
prijs 
Klant-   
waarden 
Klant-
tevredenheid 
Gepercipieerde 
service kwaliteit 
Klant 
merkperceptie 
Klant- 
vertrouwen 
Klant- 
loyaliteit 
Het conceptuele model is geanalyseerd op basis van de Structural Equation Modeling 
(SEM) methode. Tijdens de analyse van het model zijn er 2.000 klanten aangeschreven 
voor een klantenquête, waarvan er uiteindelijk 406 hebben gerespondeerd. Deze klanten 
vertegenwoordigen 450 voertuigen. Het onderzoeksmodel is zeer robuust gebleken en 
kent prima ‘fit’ en kan daarmee ook als betrouwbaar worden beschouwd. Zowel de 
Average Variance Explained (AVE-Waarde), Composite Reliability, als ook de Cronbach 
Alpha zijn zeer hoog ten opzichte van gelijkwaardige onderzoeken. De gecombineerde 
criteria voor de t-toets en de p-waarden werden in 10 van de 14 hypothesen bereikt en 
deze hypothesen konden worden aanvaard.  
 
Voor de wetenschap is dit onderzoek van belang, aangezien deze constructen nog nooit 
in deze samenstelling zijn getoetst binnen de automotive service sector. Verder zijn voor 
de wetenschap de volgende interessante resultaten naar voren gekomen. Allereerst kan 
worden gesteld dat het conceptuele model met dit onderzoek is bevestigd. Dit onderzoek 
draagt voor een belangrijk stuk bij aan het verder in kaart brengen hoe de klantloyaliteit 
wordt gevormd en door welke constructen dit wordt gevoed. De service kwaliteit, 
klantwaarden en klanttevredenheid zijn sterke invloedsfactoren voor de klantloyaliteit. 
Daarbij draagt de klantwaarden nog eens indirect bij aan de klantloyaliteit (namelijk via 
klanttevredenheid). Met andere woorden in de praktijk wordt meestal de 
klanttevredenheid als belangrijkste graadmeter gezien, maar eigenlijk zou dit de 
klantwaarden moeten zijn. Aangezien de klantwaarden, zowel direct als indirect via de 
klanttevredenheid, een belangrijke bijdrage vormt aan de klantloyaliteit. Het verband 
tussen gepercipieerde prijs en gepercipieerde service kwaliteit kon worden aangetoond, 
dit in tegenstelling tot het onderzoek van Oh (1999). Het verband tussen de klant 
merkperceptie en de klantwaarden, is in dit onderzoek bevestigd, conform: Brodie et al. 
(2009), Dawar en Parker (1994), Erdam en Swait (1998) en Oh (1999). Het verband 
tussen de klant merkperceptie en klanttevredenheid is bevestigd. Dit was niet het geval 
in het onderzoek van Oh (1999). Er is een significant verband aangetoond tussen de 
klantwaarden en de klanttevredenheid, conform: Bojanic (1996), Oh (1999), Oh en Parks 
(1997). De rol van vertrouwen is aangetoond in relatie tot de gepercipieerde service 
kwaliteit, conform: Coelho en Henseler (2012). Het verband tussen de klanttevredenheid 
en het klantvertrouwen worden is, conform: Donio et al.(1996), Duman en Mattila (2005) 
en Singh en Sirdesmukh (2000).  
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 Het verband tussen de klant merkperceptie en de gepercipieerde service kwaliteit is niet 
worden bevestigd. Dit was wel het geval in de onderzoeken van Brodie et al. (2009), 
Dawar en Parker (1994), Erdam en Swait (1998) en Oh en Parks (1997). Tussen de klant 
merkperceptie en de klantloyaliteit is geen significant verband aangetoond. Dit was wel 
het geval in de onderzoeken van Dodds et al. (1991), Johnson et al. (2001) en Oh 
(1999). Het verband tussen vertrouwen en de klantloyaliteit kon niet worden bevestigd, 
dit was wel het geval in de onderzoeken van Calonius (1998), Donio et al. (1996), 
Morgan en Hunt (1994), Sirdeshmukh (2000),  Liang en Wang (2006). Samengevat kan 
er worden gesteld, dat er voor een aantal verbanden duidelijke overeenkomsten zijn met 
eerdere onderzoek. Dit maakt het mogelijk om over deze verbanden generieke 
uitspraken te kunnen binnen dit onderzoeksgebied. 
Wat betekenen de resultaten nu voor de praktijk? Veel bedrijven sturen hun huidige 
business met key performance indicatoren (KPI’s), welke met name gericht zijn op maar 
één of twee constructen uit dit model. Zo sturen bedrijven met name op ‘output’ 
indicatoren, zoals de klanttevredenheid en aanbevelingen middels ‘Word Of Mouth’. Toch 
vragen sommige bedrijven zich af waarom hun klantloyaliteit, penetratie en 
retentiecijfers een dalende trend vertonen. Dit onderzoek heeft aangetoond dat wanneer 
er niet kritisch naar de ‘input’ wordt gekeken, maar alleen naar het ‘output’ resultaat, is 
het niet vreemd dat klantloyaliteit, penetratie en retentiecijfers een dalende trend 
vertonen. 
 
Het onderzoek heeft aangetoond dat het ontwikkelde model geschikt is gebleken om in 
de praktijk te kunnen toepassen. Bedrijven kunnen met dit model aan de slag gaan om 
zo meer grip te krijgen op hun klantloyaliteit. Tevens is de praktische relevantie van dit 
onderzoek dat men als servicebedrijf in de automotive sector focus dient te houden op de 
gepercipieerde service kwaliteit, welke door de klant wordt ervaren. Servicebedrijven 
dienen ook  aandacht te schenken aan de andere constructen welke in het conceptuele 
model zijn opgenomen. Zoals de prijs ten opzichte van hetgeen wordt geboden, de merk 
perceptie, klantwaarden en de klanttevredenheid zijn daarbij van belang want deze zijn 
van invloed op de klantloyaliteit. En zoals in eerdere onderzoeken is vastgesteld zijn 
loyale klanten bereid om meer uit te geven. Daarom is het voor bedrijven van belang om 
te streven naar een zo groot mogelijk loyaliteit van hun klanten, om zo de continuïteit 
van de onderneming te waarborgen. 
 
Succesvolle bedrijven in andere sectoren, die hier optimaal gebruik van weten te maken 
zijn bijvoorbeeld Google of andere zoekmachines. Deze spelen namelijk middels 
suggesties in op wat de klant wenst, ‘tailor made service’. Dit principe zou ook in de 
automotive service sector toegepast kunnen worden. Veel serviceproviders beschikken 
namelijk over websites en App’s om afspraken te kunnen plannen. Op dat moment zou je 
middels gerichte vragen meer klantinformatie kunnen verzamelen om daar vervolgens bij 
een werkplaatsbezoek op in te kunnen spelen. Denk bijvoorbeeld eens aan de vraag of 
klant met het vliegtuig op vakantie gaat, of als gezin met de auto? Een aanbieding tot 
het monteren van een dakbox kan dan wel of niet interessant zijn. Is de klant genegen 
om bijvoorbeeld twee of vier jaar met zijn voertuig te rijden? Bij benadering van het 
tweede jaar zou de ene klant benadert kunnen worden voor een nieuw voertuig. Als de 
klant vier jaar in zijn voertuig wenst te rijden, zou je deze na twee jaar bijvoorbeeld een 
aanbod kunnen doen voor het poetsen met het voorstel tot een interieurreiniging van het 
voertuig. Zo zijn er legio aan mogelijkheden te creëren om de klant daadwerkelijk te 
bieden waar zijn interesse naar uit gaat. Dit gebeurt namelijk op dit moment te weinig en 
daar is dan meer grip te verkrijgen!
 
6 
 
 
7 
 
 
8 
 
 
Inhoudsopgave 
 
Voorwoord ............................................................................................................ 
Samenvatting ........................................................................................................ 
Hoofdstuk 1 – Inleiding .....................................................................................- 1 - 
1.1  Aanleiding..............................................................................................- 1 - 
1.2  Methode van onderzoek ...........................................................................- 2 - 
1.3  Wetenschappelijke relevantie....................................................................- 3 - 
1.4  Maatschappelijke relevantie ......................................................................- 3 - 
1.5  Leeswijzer..............................................................................................- 4 - 
Hoofdstuk 2 - Literatuuronderzoek......................................................................- 5 - 
2.1  Inleiding ................................................................................................- 5 - 
2.2  Algemene theoretische achtergrond ...........................................................- 5 - 
2.3  Gepercipieerde prijs.................................................................................- 7 - 
2.4  Gepercipieerde service kwaliteit ................................................................- 8 - 
2.5  Klant merkperceptie ................................................................................- 9 - 
2.6  Klantwaarden .......................................................................................- 10 - 
2.7  Klanttevredenheid .................................................................................- 11 - 
2.8  Klantvertrouwen ...................................................................................- 11 - 
2.9  Klantloyaliteit .......................................................................................- 12 - 
2.10  Conceptuele model en bijbehorende hypothesen tabel ................................- 14 - 
Hoofdstuk 3 - Methodologie .............................................................................- 15 - 
3.1   Inleiding ..............................................................................................- 15 - 
3.2  Methode van onderzoek .........................................................................- 15 - 
3.3  Dataverzameling ...................................................................................- 16 - 
3.4  Operationalisatie van het onderzoek ........................................................- 17 - 
3.5   Data-analyse ........................................................................................- 18 - 
3.6   Methodologische issues ..........................................................................- 19 - 
Hoofdstuk 4 - Resultaten.................................................................................- 21 - 
4.1   Inleiding ..............................................................................................- 22 - 
4.2   Resultaten onderzoek ............................................................................- 22 - 
4.3   Analyse verzamelde data........................................................................- 23 - 
4.4   Analyse onderzoeksmodel ......................................................................- 24 - 
4.5  Toetsing van de hypotheses....................................................................- 28 - 
4.6  Beantwoording onderzoeksvraag .............................................................- 29 - 
4.7  Vergelijking resultaten met soortgelijke onderzoeken .................................- 29 - 
Hoofdstuk 5 – Conclusie, discussie en aanbevelingen...........................................- 31 - 
5.1   Inleiding ..............................................................................................- 31 - 
5.2  Conclusies en discussie. .........................................................................- 31 - 
5.3   Beperkingen .........................................................................................- 33 - 
5.4  Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en voor de praktijk...........................- 34 - 
Literatuur en Referenties .................................................................................- 37 - 
 
Bijlage 1: Achtergrond herkomst model van Brodie et al. (2009)...........................- 42 - 
Bijlage 2: Validatie en achtergrond vragenlijst. ...................................................- 45 - 
Bijlage 3: Vragenlijst. .....................................................................................- 48 - 
Bijlage 4: Conceptuele onderzoeksmodel inclusief alle regressiewaarden: ...............- 53 - 
Bijlage 5: Analyse onderzoeksdata middels SPSS. ...............................................- 54 - 
Bijlage 6: Cross loadings definitieve onderzoeksmodel. ........................................- 55 - 
 
 
 
9 
 
‐ 1 ‐ 
 
Hoofdstuk 1 – Inleiding 
 
1.1 Aanleiding 
In het laatste decennium van de vorige eeuw is er een kwaliteitsrevolutie van start 
gegaan. Dit was voor bedrijven de aanleiding om meer aandacht aan hun klanten te 
schenken. Momenteel is de klanttevredenheid niet groter dan de periode voorafgaand 
aan deze kwaliteitsrevolutie. Dit wordt onder andere veroorzaakt, doordat de 
klantverwachtingen zijn gestegen, maar ook doordat bedrijven niet in staat zijn een 
goede invulling te geven aan dit aandachtsgebied (Daniels, 2000). Toch is het van belang 
om het ultieme doel van een grote klanttevredenheid te bereiken en het klantvertrouwen 
te winnen. Dit om zo de klantloyaliteit te vergroten (Hanan & Karp, 1989). Daarom is het 
van belang dat bedrijven hun energie  steken in het vervullen van de klantwensen en de 
klantbehoeftes.  
 
Vroeger kenden bedrijven hun klanten en het personeel wist wat de klantwensen waren. 
Door opkomst van nieuwe technologieën raken veel bedrijven hun persoonlijke 
klantcontact kwijt (Brogqvist & Lindberg 2011). Tegelijkertijd heeft de informatie- en 
communicatietechnologie het mogelijk gemaakt om klantinformatie te verzamelen. 
Bedrijven kunnen hun klanten daardoor weer beter leren kennen, om zo nieuwe services 
te ontwikkelen, welke aan de klantverwachtingen voldoen (Chesbrough & Spohrer, 
2006). Het huidige marktaanbod kent namelijk geen echte winnaars, veel 
producten/services zijn vergelijkbaar en klanten zoeken online naar recensies van 
servicebezoeken (Google, 2013).  
 
Teehan en Tucker (2010) stellen dat bedrijven meestal focussen op wat de managers 
denken dat de klantwensen zijn, zonder dit te inventariseren. Tevens is uit dit onderzoek 
ook naar voren gekomen dat de klant maar 50% kreeg van wat was gewenst. Het is 
daarom van belang of de klantwens, ook daadwerkelijk wordt vervuld. Wat nemen 
klanten in deze keuze overweging mee? Bedrijven zouden hier meer aandacht aan dienen 
te schenken, om zo meer inzage te krijgen waar ze zich op dienen te richten, dit om zo 
de klantloyaliteit te vergroten. Op deze wijze blijft de continuïteit van bedrijven 
gewaarborgd, zeker binnen een dynamische marktomgeving. Door zich hierop te richten 
kunnen servicebedrijven de klantgegevens effectief inzetten. Niet alleen om de 
bestaande klanttevredenheid te vergroten, maar ook om een grotere klantloyaliteit te 
bereiken (Coelho & Henseler, 2012). Als dit namelijk op de juiste wijze geschiedt, dan 
helpt dit bedrijven. Met name voor bedrijven welke problemen ondervinden in het 
tevreden stellen van hun klanten. Het levert tevens een bijdrage aan het versterken van 
de klantvertrouwensrelatie. Managers kunnen hiervoor resources beschikbaar stellen, om 
zo de klanttevredenheid, het klantvertrouwen en de klantloyaliteit verder te vergroten 
(Coelho & Henseler, 2012). Daarbij worden begrippen als klantwaarden en merkperceptie 
gezien als belangrijke antecedenten van klanttevredenheid en klantloyaliteit, volgens De 
Chertanony en Harris (2000). 
 
De merkperceptie is van belang, aangezien een positieve merkperceptie kan bijdragen 
aan betere verkoopresultaat van bedrijven, volgens Tu et al. (2012). Bij loyale klanten is 
de verkoopprijs minder van belang, daarnaast zijn deze klanten ook bereid tot het 
aanbrengen van nieuwe klanten (Reichheld & Sasser, 1990). 
 
Veel bedrijven kijken wel naar kwaliteit, klanttevredenheid en loyaliteit als belangrijkste 
constructen om marktleider te worden, of te blijven. Alleen doorgronden wat deze 
constructen voedt en hoe de onderlinge verbanden zijn, is de eigenlijke basis voor 
succes, volgens Cronin et al. (2000). Daarnaast wordt het construct vertrouwen gezien 
als een belangrijke factor, die het mogelijk maakt om ‘houding-’ en 
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‘verwachtingsintenties’ te beïnvloeden (Rousseau et al., 1998). Zij geven aan dat het in 
crisis situaties een effectieve respons kan zijn om een vertrouwensband te versterken. 
 
De servicesector is over de laatste 50 jaar uitgegroeid tot een dominante economische 
sector, volgens Chesbrough en Sphorer (2006). Aangezien zo rond de 80% van onze 
economische activiteiten verband houdt met een vorm van service, is wetenschappelijke 
kennis van belang, volgens de National Academy of Engineering (2003).  
 
1.1.2 Doelstelling onderzoek 
De gepercipieerde klantwaarden en de klanttevredenheid zijn interessante 
onderzoeksgebieden en worden als middel gezien om de klantloyaliteit te vergroten 
(Zeithaml et al., 1996). Eerdere onderzoeken hebben aangetoond dat de klant / 
serviceproviderrelatie aan verandering onderhevig is en dat dit de klantloyaliteit kan 
beïnvloeden (Mittel et al., 1999). In de huidige economisch tijd is het voor bedrijven van 
cruciaal belang om zoveel mogelijk inzage te hebben hoe klantloyaliteit tot stand komt.  
 
Hoe komt de klantwaarden tot stand? Welk verband is er aanwezig tussen de 
klanttevredenheid en de klantloyaliteit en uiten klanten dit dan middels het Word Of 
Mouth (WOM) aspect? Welke rol speelt vertrouwen in dit proces? Een complex vraagstuk 
waar onderzoekers (o.a. Berry (2000), Brodie et al. (2009), De Chernatony & Horn 
(2000), Chesbrough & Sphorer (2006), Cronin et al. (2000), Heskett (1987), Oh (1999)) 
en managers graag meer inzage in wensen.  
 
De doelstelling van dit onderzoek wordt daarmee als volgt gedefinieerd 
De doelstelling van dit onderzoek is om meer inzage te geven in de vorming van loyaliteit 
tussen de klant en zijn serviceprovider. In dit onderzoek is tevens onderzocht welke rol 
vertrouwen speelt binnen deze loyaliteitsrelatie. Dit onderzoek is uitgevoerd onder after 
sales personenwagenklanten van een Duits automerk in Nederland.  
 
1.1.3  De probleemstelling  
De probleemstelling in dit onderzoek is als volgt gedefinieerd: 
Wat zijn de effecten van de prijs, service kwaliteit, merkperceptie, waardeperceptie, 
klanttevredenheid en vertrouwen op de klantloyaliteit?  
 
Om deze vraag te kunnen beantwoorden is er gebruik worden gemaakt van een 
conceptueel model. Daarbij zullen de diverse hypothesen worden getoetst.  
1.2 Methode van onderzoek 
Eerst is er een literatuurstudie uitgevoerd. Dit om meer achtergrond informatie te 
verkrijgen. Tevens is deze informatie gebruikt voor de vorming van een conceptueel 
model inclusief bijbehorende hypothesen. Het model is middels een deductief onderzoek 
getoetst. Daarbij is er gebruik gemaakt van een afgebakende klantgroep, welke zijn 
ondervraagd. De primaire gegevens voor dit kwantitatieve onderzoek zijn middels een 
klantsurvey onder de after sales personenwagenklanten van een Duits automerk in 
Nederland verzameld. Het onderzoek sluit daarmee aan bij het vervolgonderzoek, wat 
door Brodie et al. (2009) is voorgesteld, namelijk om het model buiten de 
luchtvaartsector te toetsen.  
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1.3 Wetenschappelijke relevantie 
In de huidige economie speelt service een belangrijke rol, vandaar dat het verontrustend 
is dat universiteiten niet méér gefocust zijn op deze belangrijke servicesector tijdens hun 
onderzoeksactiviteiten (Chesbrough & Sphorer, 2006). Door het ontwikkelen van 
gemeenschappelijke terminologieën en methodes, kan meer inzage verkregen worden in 
deze sector. Belangrijk voor de wetenschap is om meer inzage te verkrijgen in de kern 
van deze sector en om hier vervolgens economisch voordeel uit te halen (Chesbrough & 
Sphorer, 2006). 
 
In de servicesector is het van belang om te weten hoe klanten denken over het geboden 
serviceniveau, aangezien het onderscheid op basis van het product steeds moeilijker 
wordt. Veel bedrijven gaan daarom concurreren op basis van het serviceniveau, door 
daar verbeteringen in aan te brengen (Kumar et al., 2008). De servicesector dient mede 
vanwege deze reden dan ook als uitgangspunt voor dit onderzoek. Aangezien klanten 
verschillende behoeftes hebben, is het van belang om deze klantbehoeften te kennen, 
om deze vervolgens te kunnen vervullen. Meestal zal er een kloof aanwezig zijn tussen 
de geoffreerde / geleverde service en de serviceverwachting van de klant. Het 
management zal hier dan maatwerk oplossingen dienen te realiseren (McKnight, 2009). 
In het onderzoek van Brodie et al. (2009) wordt aangegeven, dat er vervolgonderzoek 
plaats dient te vinden in een industrie waar er weinig tastbaar verschil is tussen de 
diverse concurrerende service producten. Het onderzoek draagt bij aan het verkrijgen 
van meer inzicht in klantloyaliteit en het levert daarmee een bijdrage aan dit kennisgat. 
Daarnaast draagt het onderzoek er toe bij om de bestaande kennis ook in andere 
sectoren te valideren en om zo meer generieke uitspraken te kunnen doen. 
1.4 Maatschappelijke relevantie 
Bedrijven kunnen zich niet alleen op het productievolume focussen in combinatie met 
lage kosten (Wang & Ji, 2010). Het is van belang om zoveel mogelijk loyale klanten te 
hebben en deze vervolgens te behouden. Dit om ook op langere termijn succesvol te 
kunnen blijven opereren binnen dynamische marktomstandigheden. Uit recent onderzoek 
(Integron, 2013) is gebleken dat bedrijven en organisaties aandacht hebben voor de 
klanttevredenheid, maar dat de beleving van de klant nog de aandacht verdiend.  
 
Het onderzoek is relevant voor bedrijven welke meer inzage wensen te hebben in 
belangrijke constructen zoals, klantwaarden, klanttevredenheid en klantloyaliteit, 
aangezien deze constructen van invloed zijn op de penetratie en retentie van 
klantbezoeken. De laatste jaren wordt er naar de klantwaarden gekeken als zijnde een 
succesvolle interactie tijdens de verschillende klantcontact momenten. Dit sluit aan bij de 
Customer Experience Management volgens Schmitt (2003).  
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Brodie et al. (2009) hebben hiervoor een model ontwikkeld met de constructen, welke 
van invloed zijn op de klantwaarden en het uiteindelijke effect op de klantloyaliteit. Een 
tweede onderzoek, welke mede als uitgangspunt heeft gediend voor dit onderzoek, is een 
onderzoek wat uitgevoerd is door Oh (1999). Dit onderzoek heeft  de service kwaliteit, 
klantwaarden en klanttevredenheid onderzocht en welk effect dit heeft op de 
klantloyaliteit. Vervolgens is het begrip vertrouwen toegevoegd, aangezien dit volgens 
het onderzoek van Singh en Sirdeshmukh (2000) een belangrijk construct vormt. Deze 
onderzoekers stellen namelijk dat vertrouwen de sleutel is voor pre-sales en post-sales 
processen, wat leidt tot klantloyaliteit. Uit recent onderzoek door Google (2013) in de 
automotive servicesector blijkt dat veel klanten op zoek zijn naar goede informatie en 
zelfs video’s over hun serviceproviders, om zo hun vertrouwen te staven. Hoe hoger het 
klantvertrouwen in zijn serviceprovider, des te loyaler is de klant (Liang & Wang, 2006).  
 
Uit onderzoek is gebleken dat bedrijven met een hogere klantloyaliteit, in staat zijn om 
een hoger marktaandeel te bereiken tegen geringere kosten (Tu et al., 2012). Sterker 
nog, als bedrijven in staat zijn om hun retentie 5% te verhogen leidt dit tot een 
verhoging van de winstbijdrage met 25% tot 75% (Reichheld & Sasser, 1990). Daarnaast 
heeft Wills (2009) gesteld dat het meer dan het vijfvoudige kost om nieuwe klanten aan 
te trekken in relatie tot het behouden van een bestaande klant. Vanuit maatschappelijk 
perspectief is het daarom van belang dat bedrijven zeker in economische mindere tijden 
hun beschikbare middelen zo efficiënt mogelijk gebruiken.  
1.5 Leeswijzer 
In hoofdstuk één is de inleiding en aanleiding tot het onderzoek behandeld. In hoofdstuk 
twee wordt de theoretische achtergrond behandeld. Vervolgens wordt het conceptuele 
model gepresenteerd en aansluitend zullen de diverse constructen en hypothesen nader 
worden toegelicht. In hoofdstuk drie komt de onderzoeksmethode aan bod. Daarbij zal 
ook de dataverzameling en operationalisatie van het onderzoek worden beschreven. In 
hoofdstuk vier worden de resultaten van het onderzoek gepresenteerd en de toetsing van 
de hypotheses en het onderzoeksmodel. In hoofdstuk vijf worden de conclusies, discussie 
en de aanbevelingen voor verder vervolgonderzoek behandeld. 
 Hoofdstuk 2 - Literatuuronderzoek 
 
2.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk wordt eerst de algemene theoretische achtergrond behandeld. Daarna 
worden de diverse gebruikte constructen uit het conceptuele model afzonderlijk 
behandeld en tevens hun onderlinge relaties. Tot slot van dit hoofdstuk wordt het 
conceptuele model met de hypothesen gepresenteerd.   
2.2 Algemene theoretische achtergrond 
Volgens Berry (1983) is er in de marketing een fundamenteel onderscheid tussen een 
strategie, welke is gericht op één enkele transactie, of één die gericht is op meerdere 
transacties, ook wel klantloyaliteit genoemd. Daarbij zijn vijf strategische elementen 
benoemd voor het aantrekken, onderhouden en verbeteren van de klantrelaties:  
 
1. Door het creëren van een core business.  
2. Het aanpassen van de klantrelatie naar de behoefte van de klant. 
3. Verhogen van de servicekwaliteit, door de klant extra voordelen te bieden.  
4. Een geschikte verkoopprijs bepalen welke de loyaliteit van de klant stimuleert. 
5. Communicatie gericht op de medewerkers om de bedrijfsvisie uit te kunnen dragen. 
 
Bij marketing gericht op één enkele transactie dient het product dusdanig ontworpen en 
ontwikkeld te zijn, dat het de klantwens vervult. Grönroos (2006) heeft een definitie 
opgesteld, waarbij de klantinteractie met het servicebedrijf een centraal element vormt. 
De klant zal volgens de definitie van Grönroos (2006) interacteren met de 
goederen/diensten, call centers, internet websites en verdere infrastructurele bronnen 
van bedrijven. Daarbij zijn klanten soms solo ontwikkelaars of co-creators in het 
genereren van hun eigen klantwaarden (Grönroos, 2006). De interactie tussen de klant 
en het servicebedrijf is dus van belang.  
Verschillende onderzoekers hebben zich verdiept in hoe klantloyaliteit tussen de klant en 
hun serviceprovider tot stand komt, o.a. Heskett (1987), Rust et al.(1995), Berry (2000) 
en De Chernatony en Horn (2000). In dit onderzoek staan twee conceptuele modellen 
centraal, namelijk dat van Brodie et al. (2009) en van Oh (1999). Er is voor deze 
onderzoeken gekozen, aangezien deze deels overlappend zijn, maar op bepaalde punten 
elkaar ook goed aanvullen. Zo staat de klant merkperceptie in het onderzoek van Brodie 
et al. (2009) centraal. In het onderzoek van Oh (1999) is de klanttevredenheid 
opgenomen, welke ontbreekt in het model van Brodie et al. (2009). Het conceptuele 
model van Brodie et al. (2009) is samengesteld op basis van het model van Heskett 
(1987), Rust et al. (1995), Berry (2000) en De Chernatony & Horn (2000). De 
achtergrond van het model van Brodie et al. (2009) is in de bijlage opgenomen. Het 
model is getoetst binnen de luchtvaartindustrie en staat in figuur 1 weergegeven. 
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Figuur 1 : Conceptuele model Brodie et al. (2009). 
Er is vervolgens gekeken welke extra effecten er tegenwoordig van belang zijn om een 
succesvolle service merkperceptie te blijven creëren. Het model van Brodie et al. (2009) 
geeft in ieder geval een indicatie hoe de klantwaarden en de klantloyaliteit tot stand 
komen. De beperking van dit onderzoek zit in het feit, dat het model geldt voor klanten 
welke al klant zijn van het servicebedrijf. Terwijl het juist van belang is om te weten of 
bestaande klanten hun mening delen met klanten welke misschien (nog) niet, of niet 
meer klant zijn bij het servicebedrijf. Dit laatste is voor bedrijven van belang om niet 
alleen hun bestaande loyale klanten te behouden, maar ook om nieuwe klanten aan zich 
te binden. 
In de huidige tijd van diverse interactieve media, zoals internet, online forums, Twitter, 
Facebook, etc. kunnen meningen van klanten worden uitgewisseld en dit zelfs 
wereldwijd! Dit kan dus grote gevolgen hebben voor bedrijven en het kan van invloed 
zijn op hun imago. Vandaar dat er gekeken is naar een bestaand model welke aansluit op 
het model van Brodie et al. (2009) en waarbij het feedback aspect van de klant is 
opgenomen. Dit is gevonden in het WOM aspect. Het WOM aspect is eigenlijk een soort 
optelsom van diverse percepties, aldus Oh (1999). Het is de resultante van onder meer 
de klantwaarden perceptie (Customer Value), de klanttevredenheid (Satisfaction) en de 
bereidheid tot herhalingsaankopen (Repurchase intention). Oh (1999) stelt dat, als 
klanten bereid zijn tot herhalingsaankopen van producten of services, dan zijn deze 
klanten ook geneigd tot het aanbevelen van het servicebedrijf. 
 
Het model van Oh (1999) komt voort uit het SERVQUAL model van Parasuraman et al. 
(1988). Dit gerenommeerde SERVQUAL model is veelvuldig gebruikt binnen diverse 
industrieën. In dit model worden de verwachtingen van de klant en zijn percepties 
gemeten, die vervolgens in de vijf verschillende dimensies worden uitgedrukt. Oh heeft 
het model van Parasuraman als basis gebruikt voor het opstellen van zijn model (zie 
figuur 2). 
 
 
Figuur 2: A proposed model of service quality, Model Haemon Oh (1999). 
 
Er is voor gekozen om het klantloyaliteit construct te laten bestaan uit de volgende 
onderdelen, te weten het  gedragsaspect gemeten in de vorm van herhalingsaankopen 
en de bereidheid tot aanbevelen van de serviceprovider. Dit gedragsaspect zit, zowel in 
het onderzoek van Brodie et al. (2009), als in het onderzoek van Oh (1999). Net zoals in 
het model van Brodie et al. (2009) en Oh (1999) zullen de aspecten gemeten worden in 
relatie tot Customer Value (klantwaarden). Tevens zal volgens het model van Oh (1999) 
het gedragsaspect ook onderzocht worden in relatie tot Customer Satisfaction 
(klanttevredenheid).  
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Oh (1999) beveelt voor vervolgonderzoek aan om de bestaande theorie verder te 
verfijnen, door andere constructen aan zijn bestaande model toe te voegen. Hierbij is te 
denken aan een construct welke binnen een klant-/serviceproviderrelatie meespeelt, om 
zowel tevreden als loyaal te blijven. Om een klantrelatie vanuit tevredenheid, voor de 
lange termijn te behouden vormt het construct vertrouwen een belangrijk verbindend 
element. Uit onderzoek van Pappas et al. (2013) is naar voren gekomen, dat als de klant 
vertrouwen heeft in zijn serviceprovider, deze klant bereid is tot het delen van zijn of 
haar persoonlijke informatie met zijn serviceprovider. Dit draagt bij om de huidige 
service verder te verpersoonlijken, wat weer leidt tot hogere klanttevredenheid. 
Wantrouwen geeft een tegenovergesteld effect en draagt niet bij aan klantloyaliteit en 
klanttevredenheid. 
 
Binnen de relatiemarketing zijn veel activiteiten gericht op een lange termijn 
vertrouwensrelatie met de klant. Deze relatie dient wel kosten efficiënt te zijn voor zowel 
de klanten als de organisatie. Er wordt daarbij van beide partijen iets verwacht, aldus 
Covielle et al. (2000). Vertrouwen en transparantie zijn daarbij de belangrijkste 
ingrediënten voor een goede relatie. Klanten verwachten een persoonlijke benadering en 
een hechte band met hun serviceprovider (Parasuraman et al. 1991). Uit het model van 
Berry (2000) blijkt dat het bedrijf, welke de service levert, invloed uitoefent op de 
merkwaarden beleving van de klant. Eigenlijk komt het servicebedrijf dus op de eerste 
plaats, deze vertegenwoordigt de service van het merk. Dit betekent dat de klantervaring 
bij het servicebedrijf en hun medewerkers, een essentieel element vormt in de 
merkwaarden beleving van de klant. In figuur 3 staat nu vervolgens het conceptuele 
model weergegeven, welke centraal staat in dit onderzoek. 
 
Input variabelen:       Throughput variabelen:     Output: 
(direct stuurbaar)                        (attitude)     (gedragsintenties) 
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Figuur 3: Conceptuele model onderzoek.  
De klantloyaliteit is opgebouwd uit de navolgende gedragsdimensie, namelijk de 
bereidheid tot herhalingsaankopen en het WOM element (bereidheid tot aanbevelen). 
Vervolgens zullen nu de verschillende constructen en hun onderlinge relaties worden 
beschreven. 
2.3 Gepercipieerde prijs 
Om een keuze te kunnen maken in de definitie van de gepercipieerde prijs, zullen eerst 
de definities van de verschillende onderzoekers worden behandeld. In het model van 
Brodie et al. (2009) is het construct ‘costs’ (kosten) opgenomen. Deze is gedefinieerd als 
zijnde dat het zowel de monetaire als de niet monetaire component bevat. Het omvat 
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buiten de kosten voor het uitvoeren van de service, belastingen, heffingen en 
nevenkosten, ook een tijdsaspect (Brodie et al., 2009). Brodie et al. (2009) hebben 
vastgesteld, dat als de service actie bij de klant in korte tijd wordt uitgevoerd, maar de 
klant dient hiervoor veel te betalen, dan heeft dit een negatieve impact op de 
klantwaarden. In het model van Oh (1999) is in plaats van ‘costs’ het construct ‘price’ 
(prijs) opgenomen. Hiervan is een duidelijke definitie opgesteld, het betreft de kosten 
voor de service, belastingen en eventuele heffingen en nevenkosten. De tijd wordt bij Oh 
(1999) buiten beschouwing gelaten. De definitie van Brodie et al. (2009) is op een aantal 
punten niet eenduidig, zoals het tijdsaspect. Gaat het hier om de reactietijd van de 
serviceprovider? De wachttijd? Of de tijd voor de totale service actie? Dit is voor klanten 
lastig om zuiver na te gaan, vandaar dat ervoor is gekozen om de definitie van Oh te 
hanteren, maar dan in relatie tot wat er geboden wordt.  Dit houdt in dat de keuze is 
gemaakt om de kosten te relateren aan hetgeen de klant wordt geboden en dit als 
definitie van de gepercipieerde prijs te hanteren. 
In het model van Brodie et al. (2009) staat de ‘costs’ in verbinding met de klantwaarden 
en in het model van Oh (1999) staat de ‘gepercipieerde prijs’ in verbinding met zowel de 
klantwaarden als de gepercipieerde service kwaliteit. Er is voor gekozen om de 
gepercipieerde prijs te toetsen in relatie tot de klantwaarden en de gepercipieerde 
servicekwaliteit. Het is immers van belang om na te gaan wat de klant ervaart aan 
waarden en aan servicekwaliteit in verhouding tot wat de klant hiervoor heeft betaald. 
Waardeert de klant hetgeen wat hij / zij ervaart in relatie tot de financiële vergoeding? 
Als de klant bijvoorbeeld een premium prijs betaalt, zal de verwachtingswaarde voor wat 
hij / zij ontvangt hoger liggen. Dit is gebaseerd op hetgeen wat Zeithaml (1988) heeft 
vastgesteld, namelijk dat de totale perceptie van de klant gevormd wordt door wat de 
klant ontvangt en wat hiervoor is opgeofferd. Dit wordt onderschreven door o.a. Dodds 
et al. (1991). Zij stellen dat het prijsoffer, een negatieve impact kan hebben op de 
klantwaarden, als de prijs / waardeverhouding door de klant als te laag wordt 
beoordeeld. Tevens wordt er door de onderzoekers gesteld dat de gepercipieerde prijs 
positief gerelateerd is aan de gepercipieerde service kwaliteit. De prijs is mede daarom 
getoetst in positief verband met de gepercipieerde service kwaliteit en in positief verband 
met de gepercipieerde klantwaarden. Naar aanleiding van het bovenstaande is het 
construct gepercipieerde prijs in relatie tot de klantwaarden en in relatie tot de 
gepercipieerde servicekwaliteit getoetst, middels de onderstaande twee hypothesen: 
H1 De gepercipieerde prijs heeft een positieve invloed op de klantwaarden. 
H2 De gepercipieerde prijs heeft een positieve invloed op de gepercipieerde service 
kwaliteit. 
2.4 Gepercipieerde service kwaliteit 
Als definitie voor de gepercipieerde service kwaliteit wordt gesteld dat dit de evaluatie is 
tussen de vooraf gestelde verwachting van de klant en de actuele service performance, 
aldus Parasuraman et al. (1988). Deze definitie wordt ook door Oh (1999) gehanteerd. 
Wanneer de klantervaring beter is dan vooraf werd verwacht, ontstaat er een positieve 
bevestiging. Om de gepercipieerde service kwaliteit betrouwbaar en valide te kunnen 
meten is volgens Oh (1999) nog wel een punt van discussie. Brodie et al. (2009) 
hanteren een andere definitie van de service kwaliteit. Het bevat volgens hun de 
volgende elementen: loyaliteitsprogramma’s, onthaal en het comfort tijdens het 
uitvoeren van de service, de behulpzaamheid en de vriendelijkheid van de 
servicemedewerkers.  
 
Als definitie van de gepercipieerde service kwaliteit is ervoor gekozen om een combinatie 
van de definitie van Parasuraman (1988) en Brodie et al. (2009) aan te houden, 
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aangezien daar alle elementen in worden aangehaald welke de klant in zijn overweging 
meeneemt. Zeithaml (1988) heeft aangetoond dat ‘waarde’ een rol speelt in de 
koopbeslissing van klanten. De waarde perceptie is een directe antecedent van de 
koopbeslissing en is een rechtstreekse consequentie van de gepercipieerde service 
kwaliteit. Dodds et al. (1991) hebben aangetoond dat de gepercipieerde service kwaliteit 
een positieve invloed heeft op de klantwaarden. Onderzoeken van o.a. Wiele et al. 
(2002), Vilares en Coehlo (2003) hebben naar voren gebracht dat een hoge mate van 
klanttevredenheid ontstaat door interactie met de klant op het gebied van service 
kwaliteit. Als de klant een positievere service kwaliteit ontvangt, dan deze vooraf had 
verwacht dan schept dit vertrouwen en levert dit een positieve bijdrage aan de waarde 
perceptie. Immers de verwachtingen worden meer dan waar gemaakt en hiermee krijgt 
de klant een gevoel van vertrouwen en meerwaarde. Voor de beoordeling van de service 
kwaliteit beleving van de klant, is een goede interactie van belang. De ‘service’ impliceert 
namelijk een onderhandeling tussen de klant en zijn serviceprovider over meestal 
‘ontastbare’ activiteiten, aldus Chesbrough en Spohrer (2006). Deze onderzoekers stellen 
dat het van belang is dat zowel de klant als de serviceprovider elkaars kennis in de 
onderlinge uitwisseling benutten, dit om zo een optimale uitwisseling te verkrijgen en de 
klant te bieden wat is gewenst. Dit geschiedt volgens Coelho en Henseler (2012) op basis 
van vertrouwen. Samengevat betekend dit dat, de gepercipieerde service kwaliteit 
onderdeel uitmaakt van de klantoverweging in de keuze van zijn serviceprovider. Een 
goede servicekwaliteit perceptie draagt bij aan de klanttevredenheid. De volgende 
hypotheses kunnen nu worden opgesteld:  
 
H3 De gepercipieerde service kwaliteit heeft een positieve invloed op de klantwaarden. 
H4 De gepercipieerde service kwaliteit heeft een positieve invloed op de klant- 
tevredenheid. 
H5 De gepercipieerde service kwaliteit heeft een positieve invloed op het 
klantvertrouwen. 
2.5 Klant merkperceptie 
De klant merkperceptie is onderzocht en gedefinieerd door Keller (1993), middels het 
customer brand equity model. In dit model zijn de belangrijkste theoretische 
keuzefactoren samengebracht, waaronder: imago, typering, voorkeur, sterkte en hoe 
uniek het merk is. Deze theoretische keuzefactoren zullen worden meegenomen. Volgens 
Erdem en Swait (1998) beïnvloedt de personificatie van het merk de perceptie van de 
klant over de service kwaliteit, de klanttevredenheid en de klantwaarden. Ditzelfde wordt 
theoretisch bevestigd door Dawar en Parker (1994). Brodie et al. hebben in 2009 drie 
elementen toegevoegd aan het oorspronkelijke merkperceptie model van Keller (1993), 
namelijk: het bedrijfsimago, het vertrouwen in de medewerkers en het vertrouwen in het 
uitvoerende servicebedrijf. Om het model te comprimeren en een nieuw element te 
kunnen toevoegen, zijn de bovenstaande sub-constructen samengevat onder het latente 
construct klant merkperceptie. Voor deze definitie is gekozen aangezien het zuivere 
onderscheid tussen de sub-constructen niet eenduidig te maken valt.  
Oh (1999) heeft het construct klant merkperceptie onderzocht in relatie tot de 
gepercipieerde service kwaliteit, klanttevredenheid, klantwaarden en loyaliteit 
(waaronder WOM). Dit om zich zo een beeld te kunnen vormen over de klant 
merkbeleving. Hoe gunstiger de merkperceptie is, welke de klant ervaart, des te 
positiever is de uitwerking op de gepercipieerde service kwaliteit, merkwaarden, 
tevredenheid en loyaliteit, aldus Johnson et al. (2001). In dit onderzoek is daarom het 
begrip klant merkperceptie in relatie tot dezelfde constructen onderzocht. De klant 
merkperceptie kan daarmee samengevat worden als een construct wat meerdere 
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elementen bevat. Het is voor de klant een soort optelsom waardoor de merkperceptie 
wordt gevormd. De constructen waar de klant merkperceptie vervolgens op uitstraalt 
maakt dat de klant zich een mening vormt over de service kwaliteit, de klantwaarden en 
de klanttevredenheid. Dit heeft invloed op de klantloyaliteit. Opgestelde hypotheses:  
 
H6 De klant merkperceptie heeft een positieve invloed op de gepercipieerde service 
kwaliteit.  
H7 De klant merkperceptie heeft een positieve invloed op de klantwaarden.  
H8 De klant merkperceptie heeft een positieve invloed op de klanttevredenheid. 
H9 De klant merkperceptie heeft een positieve invloed op de klantloyaliteit. 
2.6 Klantwaarden 
In het verleden werd de definitie van customer value (klantwaarden) meer gezien als het 
leveren van ‘waarde’ aan de klant. Dit zou impliceren dat de ‘waarde’ in het product 
(goederen, ideeën, services, informatie, etc.) is verwerkt. De laatste jaren wordt er naar 
de klantwaarden gekeken als zijnde een succesvolle interactie tijdens de verschillende 
klantcontactmomenten. De ‘klantwaarden’ wordt hiermee niet meer alleen gezien als 
‘waarden’ welke door de fabrikant wordt toegevoegd. Eigenlijk is dit een co-creatie 
tussen klanten en bedrijven (Grönroos, 2006). Levitt (1983) was één van de eerste 
onderzoekers, die stelde dat eigenlijk alleen klanten ‘waarde’ aan producten kunnen 
toekennen. Grönroos (2006) heeft gedefinieerd dat klantwaarden bij de klant worden 
gegenereerd. De klantwaarden wordt daarmee niet gecreëerd in productieprocessen van 
bedrijven, of zit niet in het ontwerp, de verpakking, of de prijs van het product 
(goederen, ideeën, services, informatie, etc.). Volgens de definitie van Brodie et al. 
(2009) wordt de klantwaarden bij de klant gevormd door de servicekwaliteit in relatie tot 
de kosten. Als definitie van de klantwaarden in dit onderzoek is er voor gekozen, dat het 
niet de bedrijven zijn die ‘waarden’ aan de klanten leveren. Echter bedrijven participeren 
wel in het waarden- / creatieproces, welke de klant ondergaat. Dit doen bedrijven 
middels hun resources van goederen, service, ideeën, informatie, call center, procedures, 
service, klachtafhandeling, betalingsafhandeling, etc., zodanig in te regelen dat hun 
klanten goed worden bediend (Grönroos, 2006).  
Het begrip klantwaarden is in het huidige tijdperk, een belangrijk element om de 
retentiebezoeken van bestaande klanten te vergroten en het aantrekken van nieuwe 
klanten. Het leveren van superieure klantwaarden is een continue aangelegenheid voor 
bedrijven geworden, om zo een competitieve marktspeler te blijven (Wang et al., 2004). 
Over hoe uiteindelijk vanuit de klantwaarden, de klantloyaliteit wordt vergroot, is nog 
geen eenduidige uitspraak te doen. Over het feit of het bijdraagt aan de financiële 
resultaten zijn de meningen verdeeld (Brodie et al., 2009; Payne & Holt, 1999; Woodruff, 
1997). Cronin et al. (2000) hebben een sterke relatie gevonden tussen de klantwaarden 
en de klant gedragsintenties. Een soortgelijk verband is ook door Duman en Mattila in 
2005 in een service setting aangetoond. Tevens is er een verband gevonden tussen de 
klantwaarden en herhalingsaankopen (loyaliteit) en het WOM effect door de 
klanttevredenheid (Dodds et al., 1991). Als de klantwaarden is zoals de klant had 
verwacht, dan zal dit tot klanttevredenheid en tot een herhalingsaankoop, aangeduid als 
loyaliteit leiden. Samengevat kunnen de volgende hypotheses worden opgesteld:  
H10 De klantwaarden heeft een positieve invloed op de klantloyaliteit (zijnde 
gedragsintentie tot herhalingsaankopen en de intentie tot aanbevelen). 
H11 De klantwaarden heeft een positieve invloed op de klanttevredenheid.  
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2.7 Klanttevredenheid 
Het begrip klanttevredenheid (customer satisfaction) is gedefinieerd als een evaluatie 
van de klant of de vooraf gestelde verwachtingen uiteindelijk zijn waargemaakt, ook wel 
de subjectieve methode genoemd (Oh, 1999). Als de vooraf gestelde verwachting in lijn 
is met hetgeen de klant ontvangt, dan heeft dit geen invloed op de klanttevredenheid. 
Pas zodra de klantverwachtingen worden overtroffen, dan draagt dit in positieve zin bij 
aan de klanttevredenheid. Als het omgekeerde plaatsvindt, dan draagt het in negatieve 
zin bij (Oh, 1999). Berry (1983) geeft aan dat de klanttevredenheid als één van de vijf 
strategische elementen dient voor toekomstige klanttransacties (zie voor de overige 
elementen § 2.2.). Woodruff en Gardial (1996) stellen dat de klanttevredenheid de 
strategische sleutel voor bedrijven vormt om voorsprong op de concurrentie te behouden 
of te verkrijgen. De subjectieve methode wordt in het onderzoek van Oh (1999) als 
gangbare methode gezien als het gaat om het vaststellen van de klanttevredenheid. In 
dit model zal deze subjectieve methode van Oh (1999), worden gehanteerd met de 
vooraf gestelde klantverwachting als referentie.  
 
Onderzoekers, zoals Bitner en Hubbert (1993) en Parasuraman et al. (1985) hebben 
aangetoond, dat de klanttevredenheid meer als korte termijn evaluatie wordt gezien van 
één enkele service actie en dat de service kwaliteit meer als langere termijn waardering 
geldt. Latere onderzoekers zoals Choi et al. (2004) en Cronin et al. (2000) stellen juist 
dat de klanttevredenheid een betere graadmeter vormt voor het voorspellen van 
toekomstig klantgedrag en dat de klantwaarden een antecedent is van de 
klanttevredenheid. Als uitgangspunt voor dit onderzoek is ervoor gekozen dat de 
klanttevredenheid volgt uit de servicekwaliteit. Er kan tevens gesteld worden dat de 
klantwaarden van invloed is op de klanttevredenheid. Uiteindelijk kan de  
klanttevredenheid leiden tot een verhoging van de aandeelhouderswaarde (Luo & 
Bhattacharya, 2009) grotere cashflows (Morgan & Rego, 2006) en een bovengemiddeld 
rendementsverbetering op de koers van een aandeel van een onderneming (Luo et al. 
2010). Er zijn ook verbanden onderzocht tussen enerzijds klanttevredenheid en loyaliteit 
en anderzijds tussen tevredenheid en het trust (vertrouwen) aspect (Donio et al. 2006, 
Singh & Sirdesmukh, 2000). Met het model van Donio et al. (2006) is aangetoond dat 
vertrouwen voort komt uit de klanttevredenheid en dat dit vervolgens bijdraagt aan de 
klantloyaliteit. Oh (1999) en Oh en Parks (1997) hebben een positief verband 
aangetoond tussen klanttevredenheid en klantloyaliteit in de vorm van 
herhalingsaankopen en het WOM effect. Duman en Mattila (2005) concluderen in hun 
onderzoek dat de klanttevredenheid een cruciale rol inneemt binnen de klantrelatie.  
 
Samengevat kan gesteld dat de klanttevredenheid een positieve invloed heeft op de 
klantloyaliteit. Als klanten tevreden zijn, zullen ze eerder bereid zijn tot het aanbevelen 
van de serviceprovider en sneller bereid zijn tot herhalingsaankopen. Hetzelfde geldt als 
klanten tevreden zijn, dan heeft dit een positieve invloed op het klantvertrouwen en 
draagt het bij aan de klant / leveranciersrelatie. 
De volgende hypotheses kunnen worden gevormd:  
H12 De klanttevredenheid heeft een positieve invloed op de klantloyaliteit. 
H13 De klanttevredenheid heeft een positieve invloed op het klantvertrouwen 
2.8 Klantvertrouwen 
In de literatuur is het construct vertrouwen een vaak aangehaald begrip. Vanuit diverse 
disciplines is dit begrip nader onderzocht. Onder andere vanuit het sociologische, 
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psychologische en economische perspectief. Het heeft er toe geleid dat er verschillende 
conceptualisaties en definities zijn gevormd rondom het construct vertrouwen. Door 
onder andere Rousseau et al. (1998) is de navolgende definitie opgesteld. Namelijk dat 
vertrouwen als psychologische toestand wordt gezien, waarbij men zich op basis van 
positieve verwachtingen, kwetsbaar durft op te stellen en zich daarmee openstelt voor 
een klant/serviceprovider relatie. De definitie bevat het vertrouwen welke men in de 
andere partij heeft en dat men zich kwetsbaar durft open te stellen. Het begrip 
vertrouwen bevat eigenlijk zowel een verwachtingsdeel en een gedragsgedeelte. Eerder 
is al benoemd dat vertrouwen een belangrijke rol speelt binnen een klant / leverancier 
relatie. Calonius (1998) omschrijft dit waardeoordeel, dat het eerder gaat om ‘keeping 
promises’ dan ‘making promises’ en dat dit van belang is om de klantrelatie te 
onderhouden of zelfs te versterken. De klant wenst daarbij een persoonlijke benadering 
en wil betrokkenheid met zijn serviceprovider, aldus Parasuraman et al. (1991). In dit 
onderzoek is alleen het verwachtingsaspect van de definitie van Rouseau et al. (1998) als 
uitgangspunt gehanteerd. Dit aangezien het gedragsaspect verweven zit in de 
klantloyaliteit, welke een verband heeft met het klantvertrouwen. 
 
Vertrouwen wordt vaak ook meer gezien als de ‘lijm’ welke klanten en serviceproviders 
met elkaar verbindt. Het draagt daarmee meer bij aan een ‘relatie’ met een langere 
looptijd, aldus Singh en Sirdeshmukh (2000). Deze onderzoekers stellen dan ook dat 
klantvertrouwen de sleutelrol vormt voor pre-sales en post-sales processen, wat leidt tot 
kantloyaliteit. Hoe hoger het klantvertrouwen in de retailer, des te meer zal de klant zijn 
loyaliteit tonen (Liang & Wang, 2006). Vertrouwen is hiermee van invloed om 
commitment te tonen binnen klant / leveranciersrelaties (Morgan & Hunt, 1994) 
 
In het conceptuele model is het klantvertrouwen tussen het construct klanttevredenheid 
en klantloyaliteit opgenomen (Donio et el. 2006). Dit komt ook mede voort uit het model 
van Costabile (2001), die stelt dat vertrouwen een resultante is uit de klanttevredenheid 
en dat het een antecedent is van het commitment van de klant en de klantloyaliteit. 
Moorman et al. (1993) hebben aangetoond dat vertrouwen beschouwd kan worden als de 
mediator binnen een klant / leveranciersrelatie. Vertrouwen vervult hiermee een 
belangrijke rol dat de beide partijen in elkaar geloven. Dit aangezien vertrouwensrelaties 
door zowel de klant als de leverancier als prettig worden ervaren.  
Samengevat kan worden gesteld dat een klant eigenlijk een relatie opbouwt met zijn 
serviceprovider. Als de klant tevreden is, dan kan dit een basis zijn om de relatie te 
continueren. Het vertrouwensconstruct speelt binnen deze relatie een belangrijke rol en 
kan er toe bijdragen dat de klant loyaal blijft aan zijn serviceprovider. Het construct 
vertrouwen vormt hiermee het verbindende element tussen klanttevredenheid en 
klantloyaliteit. Nu kan de volgende hypothese worden gevormd:  
H14 Het klantvertrouwen heeft een positieve invloed op klantloyaliteit. 
2.9 Klantloyaliteit 
Een ander belangrijk construct in dit onderzoek is het begrip klantloyaliteit. De 
klantloyaliteit is een multi-dimensionaal construct. Er is geen universele overeenkomst, 
omtrent de definitie van loyaliteit. Volgens Uncles et al. (2003) zijn er 3 conceptuele 
vormen te onderscheiden: 
1. Loyaliteit als een gedragshouding, welke soms tot een binding met het merk leidt. 
2. Loyaliteit als een houding, dat soms leidt tot een relatie met het merk. 
3. Aankoop welke gemodereerd wordt door individuele kenmerken, omstandigheden 
en of de aankoopsituatie. 
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Klantloyaliteit wordt daarbij pas meer van belang na verloop van tijd. Het is daarom van 
belang om de klantverwachtingen en ervaringen rondom een product goed te managen, 
aldus Pan et al. (2012). Voor bedrijven is klantloyaliteit één van de meest duurzame 
bezittingen. Door het creëren en onderhouden van de klantloyaliteit, ontwikkelen 
bedrijven en klanten een wederzijds lange termijn voordeel (Pan et al., 2012).  
 
Brodie et al. (2009) definiëren klantloyaliteit als een construct dat een houdings- en een 
gedragsintentie omvat. In het onderzoek van Brodie et al. (2009) wordt echter alleen het 
gedragsmatige gedeelte getoetst. Daarbij is er overigens geen tijdslijn bepaald, waarin 
een eventuele vervolgtransactie dient plaats te vinden. Wel wordt aangegeven, dat 
wanneer de service ervaring positief is en in lijn is met de gemaakte klantbelofte, dan 
heeft dit een gunstig effect heeft op het klantvertrouwen in de service firma. Wanneer 
deze ervaring negatief is en niet in lijn is met de eerder gestelde verwachting, dan daalt 
het klantvertrouwen in de serviceprovider (Brodie et al., 2009). Net zoals in het 
onderzoek van Brodie et al. (2009) is de gedragsintentie getoetst middels de 
klantloyaliteit. Het gedragsgedeelte omvat het plegen van herhalingsaankopen en 
aanbevelen door de klant (Brodie et al. 2009, Oh 1999). Bij Oh wordt wel een 
randvoorwaarde gesteld, namelijk dat de herhalingsaankoop binnen de 12 maanden dient 
plaats te vinden. Deze duidelijke definitie van Oh (1999) is in dit onderzoek als 
referentiekader gehanteerd. 
 
De gedragsintentie voor het aanbevelen van de serviceprovider komt voort uit het feit of 
klanten genegen zijn om hun eigen service ervaring met anderen te delen. Hierbij is een 
sterk servicemerk van belang en bepalend voor de toekomstige klanttevredenheid, aldus 
Berry (2000). Het is een mix over wat de organisatie zelf over het merk communiceert 
en wat anderen erover zeggen, en hoe het bedrijf presteert in het waarmaken van de 
beloftes. Daarbij is de merkcommunicatie en de service iets wat klanten ervaren / 
absorberen. Dit kan van invloed zijn op de ontwikkeling van het betreffende merk, zowel 
positief als negatief. Over het proces van wat er uiteindelijk aan informatie bij de klant 
aankomt, heeft de organisatie beperkte invloed.  
Tevens wordt door Berry (2000) aangegeven dat aanbevelen (WOM), een belangrijke 
factor vormt in de keuze van de klant om een bepaalde arts, adviseur, of serviceprovider 
te kiezen. De niet tastbare elementen van een product en de minder concrete aspecten 
van de klantwaarden maakt dat klanten servicebedrijven meer gaan zien als 
onafhankelijke entiteiten van het betreffende merk.  Servicebedrijven vormen daardoor 
eigenlijk meer hun ‘eigen merk’. Daarbij is er geen onderscheid, of dit nu ten gunste, of 
ten ongunste aan het servicemerk komt, aldus Berry (2000). WOM als gedragsintentie 
komt steeds meer in de spotlights te staan door nieuwe media, zoals e-mail, blogs, 
message boards, social netwerksites, etc, aangezien het via deze kanalen kan worden 
geuit of gedeeld, aldus Luo (2007). Samengevat kan worden gesteld dat het van belang 
is om de klant in positieve zin te verrassen en de vooraf, door de klant gestelde 
verwachtingen, waar te maken of te overtreffen. Dit leidt er namelijk toe dat de 
klantwaarden en de klanttevredenheid zijn bereikt of worden overtroffen. Het schept een 
goede basis voor het klantvertrouwen. Uiteindelijk gaat het daarbij voor bedrijven om de 
klantloyaliteit te behouden, of zien te verkrijgen. Voor wat betreft de positionering van 
de klantloyaliteit wordt de onderbouwing van Oh (1999) gehanteerd. In het model van 
Oh (1999) zijn namelijk, zowel de herhalingsaankopen en het WOM effect aan dezelfde 
constructen gekoppeld, namelijk de klantwaarden, klanttevredenheid, klant 
merkperceptie. 
2.10 Conceptuele model en bijbehorende hypothesen tabel 
De constructen met hun theoretische onderbouwing en de hypothesen zijn nu nader 
toegelicht. In deze paragraaf wordt nu het uiteindelijke conceptuele model (figuur 4) 
getoond met de hypothesen. In de tabel 1 zijn de hypothesen overzichtelijk weergegeven 
inclusief de onderbouwing. 
 
Input variabelen:       Throughput variabelen:   Output: 
  (direct stuurbaar)                        (attitude)     (gedragsintenties) 
                          H1 (+)               
       H10 (+)     
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      H2 (+)               H3(+)        
                      H11(+)     H12(+) 
                    H7(+)      H14(+) 
          H4(+)                            H13(+) 
     H6 (+) 
               H8(+)       H9 (+) 
  
    H5 (+) 
 
Figuur 4: Conceptuele model onderzoek.  
 
Tabel 1: Hypothesen overzicht en de theoretische onderbouwing. 
 
 Hypothese: Theoretische onderbouwing: 
H1 
De gepercipieerde prijs heeft een positieve 
invloed op de klantwaarden. 
Dodds et al. 1991, Zeithaml 1988. 
H2 
De gepercipieerde prijs heeft een positieve 
invloed op de gepercipieerde service kwaliteit. 
Dodds et al. 1991, Google 2013, Oh 
1999. 
H3 
De gepercipieerde service kwaliteit heeft een 
positieve invloed op de klantwaarden. 
Brodie et al. 2009,Dodds et al. 1991, Oh 
1999, Zeithaml 1988. 
H4 
De gepercipieerde service kwaliteit heeft een 
positieve invloed op de klanttevredenheid. 
Oh 1999, Vilares en Coehlo 2003, Wiele 
et al. 2002. 
H5 
De gepercipieerde service kwaliteit heeft een 
positieve invloed op het klantvertrouwen. 
Coelho en Henseler 2012. 
H6 
De klant merkperceptie heeft een positieve 
invloed op de gepercipieerde service kwaliteit. 
Brodie et al.2009, Dawar en Parker 1994, 
Erdem en Swait 1998, Oh en Parks 1997. 
H7 
De klant merkperceptie heeft een positieve 
invloed op de klantwaarden. 
Brodie et al. 2009, Dawar en Parker 
1994, Erdem en Swait 1998, Oh 1999. 
H8 
De klant merkperceptie heeft een positieve 
invloed op de klanttevredenheid. 
Cronin et al. 2000, Duman en Mattila 
2005, Oh en Parks 1997, Oh 1999. 
H9 
De klant merkperceptie heeft een positieve 
invloed op de klantloyaliteit. 
Dodds et al. 1991, Johnson et al. 2001, 
Oh 1999. 
H10 
De klantwaarden heeft een positieve invloed op 
de klantloyaliteit. 
Brodie et al. 2009, Cronin et al. 2000, 
Keller 1993, Oh 1999, Rust et al. 1995, 
Wang 2004. 
H11 
De klantwaarden heeft een positieve invloed op 
de klanttevredenheid. 
Bojanic 1996, Oh 1999, Oh en Parks 
1997. 
H12 
De klanttevredenheid heeft een positieve invloed 
op de klantloyaliteit. 
Brodie et al. 2009, Donio et al. 1996, Oh 
1999, Oh en Parks 1997.  
H13 
De klanttevredenheid heeft een positieve invloed 
op het klantvertrouwen. 
Donio et al. 1996, Duman en Mattila 
2005, Singh en Sirdesmukh 2000. 
H14 
Het klantvertrouwen heeft een positieve invloed 
op het de klantloyaliteit. 
Calonius 1998,Donio et al. 1996, Morgan 
en Hunt 1994, Singh en Sirdeshmukh 
2000, Liang en Wang 2006. 
Gepercipieerde 
prijs 
Klant-   
waarden 
Klant- 
loyaliteit 
Gepercipieerde 
service kwaliteit Klant-
tevredenheid 
Klant- 
vertrouwen 
Klant 
merkperceptie 
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Hoofdstuk 3 - Methodologie 
 
3.1  Inleiding 
In dit hoofdstuk zal er een toelichting worden gegeven over hoe het onderzoek is 
uitgevoerd. De doelstelling van dit onderzoek is meer inzage geven in de vorming van 
loyaliteit tussen de klant en zijn serviceprovider. Dit onderzoek is uitgevoerd onder after 
sales personenwagenklanten van een Duits automerk in Nederland. 
 
Eerst zal de methode van onderzoek worden behandeld. Aansluitend zal de 
dataverzameling aan bod komen. Vervolgens zal de operationalisatie van het onderzoek 
uiteen worden gezet. Aansluitend zal de data-analyse worden beschreven, om vervolgens 
het hoofdstuk af te sluiten met de methodologische issues.  
3.2 Methode van onderzoek 
De literatuurstudie heeft meer achtergrond informatie verschaft omtrent het onderzoek 
en het uiteindelijke conceptuele model. Het conceptuele model is aan de hand van een 
deductief onderzoek getoetst.  
Dit onderzoek sluit aan bij het vervolgonderzoek wat door Brodie et al. (2009) is 
voorgesteld. Namelijk om het model buiten de luchtvaartindustrie te toetsen. Het dient 
een sector te zijn waar er weinig verschil zit tussen hetgeen de verschillende leveranciers 
in de markt aanbieden. Vandaar dat dit onderzoek is verricht binnen de automotive 
service industrie van een Duits automerk in Nederland.  
Deze sector sluit namelijk prima aan bij de eisen voor vervolgonderzoek van Brodie et al. 
(2009). Dit aangezien er diverse marktpartijen zijn welke onderhoud aan voertuigen 
aanbieden, dat maakt het tot een zeer competitieve sector. Het serviceniveau lijkt 
onderling sterk op elkaar. Het houdt daarmee tevens rekening met het onderzoek, welke 
is gehouden door Ghijsen et al (2010). Daarin wordt aangegeven dat de Duitse 
Automotive industrie een sterk asymmetrisch machtsveld kent met een hoge 
afhankelijkheid van de betreffende leverancier. Dat wil zeggen dat men als klant voor 
onderhoud best naar een andere leverancier kan gaan, maar dat de oorspronkelijk 
leverende partij over de juiste middelen en kennisniveau beschikt. Daarnaast is de 
waarden creatie voor de klant een continu proces wat aan veranderingen onderhevig is. 
Het is daarmee van belang om na te gaan of service kwaliteit en value-loyalty proces 
verschilt per sector en welke invloed dit heeft op het aankoopbesluit, aldus Rust et al. 
(2001). 
In de automotive industrie is sprake van sterke concurrentie, fusies, overcapaciteit, 
model downsizing, wijziging van overheidswetgeving en een verslechterde economische 
situatie (BOVAG, 2010). Deze trend kan niet eenvoudig worden doorbroken, maar hierop 
kunnen autofabrikanten wel anticiperen. Door het verhogen van de klantloyaliteit en het 
ontwikkelen van een sterkere merkbeleving en te werken aan het merkimago, aldus 
Ehinlanwo et al. (1996). Het belang van een hoge mate van klanttevredenheid is 
daarmee zeker in deze tijd cruciaal. Er zal niet alleen gekeken dienen te worden of de 
huidige klanten tevreden zijn, maar dat zij ook continu positief worden verrast. 
Daarnaast is deze casus ook van maatschappelijk belang, aangezien er veel 
medewerkers binnen de automobielsector hun baan dreigen te verliezen vanwege de 
krimpende markt.  
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Als onderzoekspopulatie is ervoor gekozen om een afgebakende klantgroep te 
ondervragen, over de ervaringen met hun serviceprovider, door middel van een 
klantsurvey. De afgebakende klantgroep betreft klanten welke hun service bij de officiële 
serviceprovider in Nederland laten verrichten. De redenen dat er voor deze klantgroep is 
gekozen is om een goed totaalbeeld te kunnen vormen. Daarbij zullen klanten van alle 
Nederlandse after sales serviceproviders worden aangeschreven. Dit om zo een goed 
beeld te kunnen vormen over de landelijke situatie. Daarnaast zijn deze klantgegevens 
beschikbaar en kan het conceptuele model worden getoetst. Vanwege de privacy 
wetgeving zullen alleen klanten benaderd worden welke het laatste jaar bij de 
serviceprovider zijn geweest, na een jaar worden klanten namelijk niet meer als ‘klanten’ 
beschouwd. Uit deze klantgroep is tevens een selectie gemaakt of de klanten niet de 
laatste drie maanden al zijn benadert met een klantenquête. Verder zijn de klanten ad 
random gekozen om een zo objectief mogelijk beeld te verkrijgen en zo ook een 
uitspraak te kunnen doen over de totale landelijke populatie. Tevens is onderzocht of 
klanten op basis van hun loyaliteit ook genegen zijn om binnen 12 maanden opnieuw 
zaken te doen met hun serviceprovider, dit conform de definitie van Oh (1999). 
De diverse constructen en hun onderlinge relaties zijn aan klanten op een dusdanige 
manier gepresenteerd dat klanten daarover hun oordeel kunnen geven. De verstrekte 
gegevens zullen tevens op bruikbaarheid worden getoetst. 
Door de verzamelde data te vergelijken met de informatie, welke naar voren is gekomen 
uit de literatuurstudie, kan een gedegen toetsing van het model plaatsvinden. Yin (2009) 
heeft dit beschreven als ‘Multi sources of evidence’, oftewel meerdere bronnen om zo tot 
een betrouwbare keten aan bewijsmateriaal te komen.  
3.3 Dataverzameling 
De primaire gegevens voor dit onderzoek zijn middels een internet klantsurvey (enquête)  
verzameld, welke via een onderzoeksbureau is uitgezet. De reden dat er voor deze 
onderzoeksvorm is gekozen, is om zo een laagdrempelige deelname te creëren 
(Saunders et al., 2008). Tevens levert deze onderzoeksvorm vaak een goede respons op 
(Saunders et al., 2008). De klant kan vrijelijk zijn mening geven over de gepercipieerde 
prijs, service kwaliteit, of het vertrouwen en de anonimiteit blijft daarbij gewaarborgd. 
Dit komt vervolgens de betrouwbaarheid en interne validiteit van het onderzoek ten 
goede.  
Een andere reden dat er voor deze onderzoeksvorm is gekozen, is dat de klant op deze 
wijze ook objectief zijn mening kan geven. Bij bijvoorbeeld klantinterviews bestaat de 
kans dat de klant beïnvloed wordt door de interviewer. Dit wordt met deze 
onderzoeksvorm geëlimineerd (Saunders et al., 2008). De vragen of stellingen in de 
enquête dienen helder, compact en eenduidig te worden geformuleerd. Dit om 
misinterpretaties te voorkomen en om zo het onderzoek onder een breed publiek te 
kunnen uitzetten (Saunders et al., 2008). Voordat de vragenlijst is uitgezet, is deze eerst 
in een kleine groep van 20 klanten getoetst.  
Bij dit onderzoek is een gevalideerde vragenlijst gebruikt, waarbij de vragen deels 
afkomstig zijn uit het onderzoek van Brodie et al. (2009). De vragenlijst van Brodie et al. 
(2009) is vanuit het Engels naar het Nederlands vertaald. Er zijn een aantal wijzigingen 
doorgevoerd, dit aangezien het oorspronkelijke onderzoek in de luchtvaartindustrie heeft 
plaatsgevonden. Deze bleek hierdoor niet helemaal geschikt te zijn voor de automotive 
industrie. Daarnaast zijn er een aantal vragen toegevoegd vanuit het onderzoek van Oh 
(1999) omtrent de klanttevredenheid. Dit construct ontbreekt namelijk in het onderzoek 
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van Brodie et al (2009). Tevens zijn er vragen opgenomen om het construct vertrouwen 
te kunnen meten. Per construct zijn een aantal items (stellingen) geformuleerd, om zo 
een gedegen en betrouwbaar onderzoek te kunnen uitvoeren (Saunders et al., 2008). Er 
is wel op gelet dat het onderzoek niet te uitgebreid wordt qua aantal (sub)vragen, want 
dit kan gevolgen hebben voor de uiteindelijke respons (Saunders et al., 2008). De 
achtergrond en validatie van de vragenlijst is opgenomen in bijlage 2. De uiteindelijke 
klant vragenlijst is in bijlage 3 opgenomen. 
De reden dat er voor gekozen is om een onderzoeksbureau het onderzoek uit te laten 
zetten, is dat op deze wijze de klant vanuit de importeur kon worden aangeschreven en 
op deze wijze de klantgegevens niet vrijelijk ergens op het internet kunnen belanden. 
Het onderzoek is onder een brede klantengroep uitgezet, om zo de validiteit en 
betrouwbaarheid te kunnen waarborgen. Alle gesloten enquêtevragen zijn middels een 
Likert schaalverdeling (Saunders et al., 2008) uitgevoerd. De reden dat alle 
items/stellingen met dezelfde schaalverdeling zijn getoetst, is om een eenduidige meting 
uit te voeren. Daarnaast hanteerde het basisonderzoek van Brodie et al. (2009) ook deze 
schaalverdeling.   
3.4 Operationalisatie van het onderzoek 
Om de verschillende constructen, welke in dit onderzoek verwerkt zitten te kunnen 
meten, is er gebruik gemaakt van de kennis welke is opgedaan in eerdere onderzoeken 
(Brodie et al.,2009 en Oh, 1999). Deze twee onderzoeken vormen namelijk het 
fundament voor het nieuwe conceptuele model. Daarnaast is het construct vertrouwen 
toegevoegd als aanvullend construct. 
In hoofdstuk twee zijn de constructen uit dit conceptuele model nader toegelicht. Om 
vanuit abstracte constructen tot concrete vragen te kunnen komen, volgt hieronder een 
toelichting. Zoals eerder vermeld zijn een aantal vragen / stellingen gebaseerd op de 
eerdere onderzoeken en zijn daarmee reeds gevalideerd. Daarnaast zullen een aantal 
vragen iets anders geformuleerd dienen te worden om bruikbaar te kunnen zijn voor 
automotive industrie. Als voorbeeld over hoe de aanpassing heeft plaatsgevonden, volgt 
nu een korte toelichting. De vraag bijvoorbeeld met betrekking tot het comfort van de 
vliegtuigstoelen is aangepast naar het comfort van de wachtruimte. Verder zijn er een 
aantal nieuwe stellingen opgenomen om de aanvullende constructen te meten.  
Voor het meten van het construct klanttevredenheid is een vraag vanuit het onderzoek 
van Oh (1999) toegevoegd. Het onderzoek van Oh (1999) heeft plaatsgevonden binnen 
de hotelsector. Aangezien ook deze vraag zich niet helemaal leent voor de automotive 
sector is deze vraag aangepast. Om het construct klanttevredenheid breder te kunnen 
meten zijn er nog een aantal extra vragen toegevoegd vanuit het onderzoek van Donio et 
al. (2006). Het construct klanttevredenheid is hierdoor niet met één vraag gemeten, 
zoals in het onderzoek van Oh (1999), maar is breder gemeten om een betrouwbare 
toetsing te realiseren. De klanttevredenheid is conform het onderzoek van Donio et al. 
(2006), met drie vragen gemeten. 
Het construct klantvertrouwen is gemeten aan de hand van de vraag, welke afkomstig is 
uit het onderzoek van Morgan en Hunt (1994). Dit aangezien het betreffende onderzoek 
specifiek het begrip vertrouwen heeft gemeten binnen een klant / leveranciersrelatie. Het 
construct klantvertrouwen is gemeten aan de hand van drie stellingen, conform het 
onderzoek van Morgan en Hunt (1994).  
Voor het selecteren van de klanten, heeft er een random selectie plaatsgevonden vanuit 
het klantenbestand. Dit zijn klanten welke de afgelopen 12 maanden hun service bij de 
serviceprovider hebben laten uitvoeren. Om een betrouwbare steekproef te kunnen 
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nemen dient de omvang van de steekproef wel voldoende groot te zijn (Saunders et al., 
2008). Gezien het aantal items in de vragenlijst, 30 stuks, dient het netto aantal 
respondenten minimaal rond de 300 personen te liggen. De ervaring heeft geleerd dat bij 
dit premium merk de responsrate bij een online enquête rond de 25% tot 30% ligt. 
Volgens Saunders et al. (2008) ligt de gemiddelde responsrate bij een online enquête 
rond de 10%. Er is uiteindelijk voor gekozen om de enquête onder 2.000 klanten uit te 
zetten. Dit gezien de beter dan het gemiddelde verwachte responsrate en om klanten 
niet teveel te belasten met online enquêtes. Tevens is er ook een klein attentie aan 
verbonden om klanten voor de enquête te interesseren. De klanten welke deelnamen 
maakte, door het achterlaten van hun e-mail adres, kans op één van de drie 
wijnstopperssets. 
 
3.5  Data-analyse 
De onderzoeksdata is middels de eerder beschreven klantsurvey verzameld. De 
onderzoeksdata is vervolgens geanalyseerd middels Excel versie 2007 en SPSS versie 22. 
Het analyseren van de verkregen data is van belang om te bepalen of de data compleet 
is, hoe deze verdeeld is en om te zien hoe de totale respons van het onderzoek eruit ziet. 
Aan de hand van deze data-analyse kan vervolgens bepaald worden welk Structural 
Equation Modeling (SEM) programma het meest geschikt is om het conceptuele model te 
kunnen toetsen. 
 
Het onderzoeksmodel is geanalyseerd middels een softwarepakket wat is ontwikkeld om 
uitgebreide en complexe onderzoekmodellen te kunnen analyseren. De analyse heeft 
plaatsgevonden op basis van de Structural Equation Modeling (SEM) methode. Waarom 
deze SEM onderzoeksmethode is gehanteerd, zal hieronder nader worden toegelicht. SEM 
is in staat om het conceptuele recursieve onderzoeksmodel te vergelijken met de 
verkregen empirische data. De analyse middels SEM maakt het mogelijk om de relatie te 
bepalen tussen de geobserveerde variabelen en de daaruit voortvloeiende 
gecombineerde latente variabelen. Daarnaast is het mogelijk om een model fit te 
bepalen, welke een indicatie geeft in hoeverre de verkregen data in overeenstemming is 
met het conceptuele onderzoeksmodel.  
 
Tevens kunnen aan de hand van de regressiecoëfficiënten de relaties worden bepaald 
tussen de verschillende constructen. Hiermee kan men dan vervolgens controleren of de 
veronderstelde hypothesen in de praktijk aanwezig blijken te zijn. Ondanks dat in SEM 
wel een causale relatie wordt verondersteld, hoeft deze in de praktijk er niet altijd te zijn. 
Zo kan de relatie bijvoorbeeld negatief blijken te zijn, terwijl in het conceptuele model 
een positieve relatie was verondersteld. Ondanks dat de SEM methode zijn kracht heeft 
aangetoond in empirisch onderzoek, is het wel van belang om te analyseren wat de 
samenstelling is van de onderliggende onderzoeksdata, aldus Gao et al. (2008). Indien 
de onderliggende onderzoeksdata niet geheel normaal is verdeeld, dan dient de 
benaderingsmethode te worden aangepast. Dit kan bijvoorbeeld door eventueel 
aanwezige outliers uit de oorspronkelijke onderzoeksdata set te verwijderen, of door een 
log transformatie. Hierdoor komt de variatie in de skewness (scheefheid) en Kurtosis 
(piekvorm) lager te liggen, wat kan leiden tot een betere normaalverdeling.  
 
Tevens kan er getoetst worden of er tussen een aantal constructen correlaties aanwezig 
zijn. Dat wil zeggen dat er geanalyseerd dient te worden of bepaalde constructen een 
sterk onderling verband kennen, waardoor deze uitwisselbaar blijken te zijn. Dit zal 
misschien minder gelden voor klantloyaliteit en de gepercipieerde prijs, maar zou 
bijvoorbeeld wel aanwezig kunnen zijn tussen klanttevredenheid en klantvertrouwen.  
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3.6  Methodologische issues 
Hieronder worden een aantal methodologische issues kort behandeld. Naast de beperkte 
beschikbare tijd is het budget een overweging om het onderzoek af te bakenen tot een 
bepaalde omvang. De opgestelde klantsurvey is daarom uitgezet onder klanten welke al 
klant zijn bij een erkende serviceprovider. De klantgegevens van klanten welke hun 
service niet bij de erkende serviceprovider laten uitvoeren zijn vanwege de 
privacywetgeving niet te verkrijgen. Daarnaast is het binnen de geselecteerde organisatie 
niet toegestaan om informatie te verzamelen van andere bedrijven / merken. Tevens is 
dit vanuit Europese mededingingsregelgeving ook niet toegestaan en dient eventuele 
schijn hiervan strikt te worden vermeden. 
Naast deze beperking van het onderzoek, zijn er ook andere beperkingen welke hierna 
kort aan bod komen. Zo zijn er onder andere de modererende effecten welke niet geheel 
zijn uit te sluiten, deze kunnen van invloed zijn op de resultaten. Vandaar dat de 
onderstaande mogelijke modererende effecten buiten beschouwing blijven: 
 
 het inkomen van de klant (bij een hoog inkomen, is de prijs minder van belang); 
 leeftijd klant (een jonge klant kan andere wensen hebben dan een oudere klant); 
 leeftijd en type voertuig (bij een ouder voertuig kan men sneller tevreden zijn); 
 aantal keren ervaring met hun serviceprovider (als men vaak terug moet voor 
diverse reparaties, dan is de klanttevredenheid anders dan bij een eenmalig 
bezoek);   
 het soort service wat de klant heeft afgenomen. (bij een kleine service beurt 
verwacht men dat er minder werkzaamheden uitgevoerd zullen zijn dan bij een 
grote service beurt). 
 
Er is tijdens het onderzoek naar een algemene  serviceprovider ervaring gevraagd en niet 
in combinatie met verschillende vormen van onderhoudsbeurten / reparaties. Anders 
ontstaan er teveel subcategorieën. Hierdoor is het vervolgens niet mogelijk om bepaalde 
uitspraken over de populatie te doen.  
Tijdens het verwerken van de data is er rekening gehouden met de onderstaande 
wetenschappelijke criteria, zoals betrouwbaarheid, externe validiteit, interne validiteit en 
theoretische en praktische relevantie.  
Betrouwbaarheid 
Door een goede methode te kiezen voor het eenduidig verzamelen van de gewenste 
gegevens onder de onderzoekspopulatie worden alle klanten op dezelfde wijze 
benaderd (Saunders et al., 2008). Er is daarbij gebruik gemaakt van een 
gecombineerde vragenlijst. Deze is samengesteld vanuit eerdere gevalideerde 
onderzoeken, van Brodie et al. (2009), Oh (1999), Donia et al. (2006) en Morgan en 
Hunt (1994). Daarbij hebben de diverse onderzoeken in andere industrieën / sectoren 
plaatsgevonden vandaar dat de vragenlijst enigszins is aangepast om deze in de 
Nederlandse automotive industrie toe te kunnen passen. De vragenlijst is eerst onder 
20 klanten getoetst. Verder is vooraf al aangegeven welke beperkingen zich in het 
onderzoek bevinden, eventuele nieuwe beperkingen, welke tijdens het analyseren van 
de data naar voren zijn gekomen, zullen alsnog worden behandeld. 
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Externe validiteit 
Voor wat betreft de externe validiteit kan worden gesteld dat de ondervraagde 
klanten een zeer specifieke klantengroep betreft, welke hun onderhoud aan hun 
personenwagen, bij de officiële serviceprovider van een premium Duits automerk in 
Nederland laten uitvoeren. Of deze onderzoeksresultaten te generaliseren zijn naar 
andere uitvoerende bedrijven in de automotive service industrie valt te betwijfelen. 
Aangezien dit onderzoek is gehouden onder klanten van een premium automerk wil 
het niet zeggen dat dezelfde verbanden ook bij een volumemerk aanwezig zijn, of bij 
bepaalde prijsvechters in de automotive service industrie. Dit aspect wordt in ieder 
geval in dit onderzoek buiten beschouwing gelaten. De onderzoeksresultaten zouden 
misschien wel kunnen gelden voor andere premium merken in de automotive 
industrie en dan specifiek voor hun klantgroep.  
 
Interne validiteit 
De interne validiteit van het onderzoek is gewaarborgd door een eerste analyse van 
de onderzoeksresultaten uit te voeren. Hiermee kan worden bepaald of de verkregen 
resultaten bruikbaar zijn voor het onderzoek. Tevens kan de interne validiteit ook 
worden nagegaan door patronen met elkaar te vergelijken (Yin, 2009). Zo kunnen 
bijvoorbeeld bepaalde aangetoonde verbanden uit het onderzoek van Oh (1999) of 
Brodie et al. (2009) als referentie worden gebruikt voor dit onderzoek. Dit om te 
verifiëren of dit onderzoek gelijkenissen vertoont. Dit kan als referentie gelden om de 
interne validiteit van het onderzoek mee te controleren.  
 
Tijdens het verwerken van de data is er op toegezien of er andere factoren zijn, die 
van invloed kunnen zijn geweest op de onderzoeksresultaten. Zo is er getoetst of de 
gemeten items per construct wel zoveel mogelijk betrekking hebben op het 
betreffende construct en niet teveel interfereren. Daarnaast is er ook getoetst of de 
gemeten items wel voldoende het betreffende construct afspiegelen. Daarnaast is er 
sprake van enige overlap tussen bepaalde constructen, aangezien deze niet geheel 
zuiver zijn af te bakenen. Zo is er onder andere de discussie in het onderscheid 
tussen klanttevredenheid en service kwaliteit. Volgens Oliver (1997) zou de service 
kwaliteit meer als de cognitieve beoordeling van de klant worden gezien en de 
klanttevredenheid als de meer affectieve beoordeling. Echter een zuiver onderscheid 
is niet voorhanden. Andere onderzoekers (o.a. Iacobucci et al., 1994) beweren 
namelijk dat, zowel service kwaliteit als de klanttevredenheid, beide een 
houdingsconstruct zijn, die zelfs onderling uitwisselbaar zijn (v.b. Kleinsorge & Koenig 
1991). Bij de analyse van de verzamelde data is er daarom met het bovenstaande 
rekening gehouden. Dit kan bijvoorbeeld door een toetsing op discriminant validiteit 
uit te voeren bij deze verschillende constructen.  
Theoretische relevantie 
Zoals reeds eerder is aangegeven vorm de servicesector een belangrijke industrie 
waar relatief gezien nog weinig eenduidige wetenschappelijke kennis over is 
gevormd, aldus Chesbrough en Sphorer (2006). Het is dus van belang om meer 
inzage te krijgen over de servicesector. Zeker aangezien het voor bedrijven steeds 
lastiger wordt om zich op het product te onderscheiden, zal daarom de concurrentie 
meer moeten plaatsvinden rondom het geboden serviceniveau (Kumar et al., 2008). 
Tevens sluit het onderzoek voor wat betreft de theoretische relevantie aan bij het 
onderzoek van Brodie et al. (2009). Aangezien die stellen dat het conceptuele model 
ook in andere industrieën getoetst dient te worden.  
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Praktische relevantie 
Voor de aan het onderzoek deelnemende populatie kan het onderzoek uiteindelijk 
praktische meerwaarde opleveren, aangezien met de verkregen resultaten meer 
inzage wordt verschaft in de vorming van klantloyaliteit. Dit kan er toe bijdragen dat 
bij nieuwe productontwikkeling, binnen de automotive after sales servicesector, er 
rekening gehouden kan worden met de uitkomsten van dit onderzoek. Daarnaast is 
zoals eerder gesteld de servicesector een belangrijke economische sector. Zeker in 
deze economische mindere tijden is het daarmee voor bedrijven van belang om juist 
de focus te richten op daar waar potentie in de markt aanwezig is.  
 
Natuurlijk kunnen niet alle mogelijke methodologische issues nader worden beschreven, 
maar er zijn een aantal hiervoor beschreven. De uiteindelijke resultaten welke uit dit 
onderzoek naar voren zijn gekomen worden in hoofdstuk 4 behandeld.
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4 - Resultaten 
4.1  Inleiding 
In dit hoofdstuk worden de onderzoeksresultaten gepresenteerd. Eerst worden de 
algemene onderzoeksresultaten behandeld, daarna volgt een analyse van de verzamelde 
data. Vervolgens zal de analyse van het onderzoeksmodel worden toegelicht. De toetsing 
van de hypothesen vindt daarna plaats. Aansluitend wordt er gekeken of de 
onderzoeksvraag kan worden beantwoord. Tot slot van dit hoofdstuk worden de 
onderzoeksresultaten met eerdere onderzoeken vergeleken. 
4.2  Resultaten onderzoek 
De klantsurvey heeft plaatsgevonden onder de after-sales personenwagenklanten van 
een Duits automerk in Nederland, welke hun onderhoud bij de erkende serviceprovider 
laten uitvoeren. In totaal zijn er 2.000 klanten aangeschreven, hiervan hebben er 406 
gereageerd. Dit komt neer op een responsratio van 20,3%. Aangezien de 7 
hoofdconstructen worden gemeten met 30 gelieerde items en er per item minimaal 5-10 
respondenten nodig zijn (Hair et al., 2011), is het aantal respondenten voldoende. 
Immers 406 / 30 = 13,53 is groter dan 10. Omdat alle vragen beantwoord dienden te 
worden, zijn alle ingevulde enquêtes bruikbaar voor de verdere analyse.  
 
Uit de algemene analyse van de onderzoeksresultaten is naar voren gekomen dat de 406 
respondenten klanten zijn van 18 verschillende serviceproviders. Daarbij is vastgesteld 
dat de 406 respondenten in  totaal 450 voertuigen vertegenwoordigen. Verdeeld over 24 
verschillende voertuig types, waarbij de leeftijd van de voertuigen varieerde van 1 
februari 1999 tot en met 9 augustus 2013. Aangezien de serviceproviders qua omvang 
sterk afwijkend zijn, is voor sommige serviceproviders het aantal respondenten maar 1 of 
2. Hierdoor kan zoals eerder al vermeld alleen een uitspraak worden gedaan over het 
landelijk gemiddelde. Uit de algemene analyse van de onderzoeksresultaten is wel naar 
voren gekomen, dat het aantal respondenten per serviceprovider, wel representatief is in 
relatie tot het landelijke marktaandeel van de betreffende serviceprovider. Er zijn geen 
demografische gegevens profielen van de respondenten vastgelegd aangezien de 
enquête anoniem was. Dit om zo ook een zo objectief mogelijk beeld te kunnen vormen 
over het landelijke beeld en niet te kleine subgroepen te creëren. Dat er sprake was van 
een landelijke vertegenwoordiging van klanten, blijkt uit het onderstaande overzicht 
(tabel 2). 
 
 
Tabel 2: Overzicht respondenten per postcodegebied. 
Postcode Aantal respondenten 
1000-2000 66 
2000-3000 48 
3000-4000 59 
4000-5000 43 
5000-6000 70 
6000-7000 44 
7000-8000 37 
8000-9000 23 
9000-10000 16 
Totaal 406 
 4.3  Analyse verzamelde data 
Om gerichte uitspraken te kunnen doen over de verzamelde data dient er eerst een 
analyse plaats te vinden in hoeverre de data te gebruiken is. Vervolgens is er gekeken of 
de verkregen data per item normaal verdeeld is. Daarbij is er ook gelet of de waarden 
significant zijn en relevant blijken te zijn voor dit onderzoek.  
 
Om de onderzoeksresultaten te kunnen analyseren is er eerst gekeken welke SEM 
applicatie het meest geschikt is. Er zijn een aantal redenen waarvoor er uiteindelijk voor 
Smart PLS is gekozen. Als eerste reden is dat de steekproef omvang beperkt is. De 
tweede reden is dat niet alle items normaal verdeeld blijken te zijn. De derde reden is 
dat Smart PLS gebruik maakt van een regressiemethode, welke de analyse meer rigide 
maakt (Hair et al., 2011). Het nadeel van Smart PLS is dat voor deze applicatie eerst de 
model parameters op orde dienen te zijn. Daarna kan pas de analyse plaatsvinden (Hair 
et al., 2011). Deze negatieve eigenschap is in dit geval geen probleem en vandaar dat er 
voor is gekozen om de Smart PLS applicatie te hanteren.  
 
Het conceptuele onderzoeksmodel inclusief alle regressiewaarden is opgenomen in bijlage 
4 van dit rapport. Niet alle getoetste items bleken voldoende bij te dragen tot het 
betreffende latente construct. De correlatie tussen het item en het latente construct dient 
hiervoor zo hoog mogelijk te zijn, maar in ieder geval ≥0,708  te zijn, aangezien 0,7082 
> 0,5 AVE-waarde dient te zijn (Hair et al, 2011). De grenswaarde van > 0,708 houdt in 
dat het betreffende item voor meer dan 50% verklarende invloed heeft op het latente 
construct. Op basis van dit regressiecriterium is item KL4 uitgevallen (waarde 0,478), 
aangezien de grenswaarde van 0,708 niet is bereikt. Verder is gebleken dat GSK2, GSK3, 
GSK4, een geringe bijdrage leveren aan het betreffende latente construct Gepercipieerde 
Service Kwaliteit (GSK), gezien de lage waarden van de ‘outer loadings’. De 
respectievelijke ‘outer loadings’ tussen GSK2, GSK3, GSK4 met het latente construct GSK 
zijn GSK2=0,768, GSK3=0,756 en GSK4=0,798. Hiermee leveren deze items een 
duidelijke mindere bijdrage dan GSK1 (0,851) en GSK5 (0,879). Het definitieve 
onderzoeksmodel inclusief de items met voldoende correlatie is weergegeven in figuur 5. 
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Figuur 5:  Definitieve onderzoeksmodel (excl. KL4, GSK2, GSK3, GSK4) 
 
Er is daarnaast nog een tweede criterium waarom de gepercipieerde service kwaliteit 
items eigenlijk minder geschikt blijken te zijn om mee te nemen in de analyse van het 
onderzoek. Namelijk uit een nadere analyse blijkt dat bij de item vragen GSK1 en GSK5 
meer naar de algemene perceptie is gevraagd om de gepercipieerde service kwaliteit op 
te beoordelen. Bij item GSK2, GSK3 en GSK4 is dat niet het geval. Vandaar dat er voor is 
gekozen om GSK 2, GSK3, GSK4, niet in de analyse mee te nemen.  
 
Nu het onderzoeksmodel zijn definitieve vorm heeft bereikt met betrouwbare en valide 
items, is er gekeken naar de geschiktheid van onderzoeksdata. Deze analyse heeft 
plaatsgevonden middels SPSS. Het blijkt namelijk dat veel van de gemeten items niet 
normaal verdeeld zijn, dit is af te leiden uit de skewness (scheefheid) en Kurtosis 
(piekvorming). Zoals in de tabellen op bijlage 5 te zien is, varieert de scheefheid van de 
oorspronkelijk verzamelde data tussen de -1,065 en -2,215. De Kurtosis van de 
oorspronkelijke onderzoeksdata varieert tussen de +1,728 en +8,295. Ondanks dat er 
geen abstract vastgestelde eisen zijn waarbinnen de scheefheid en Kurtosis mag 
variëren, blijkt dat er voor het hanteren van de SEM onderzoeksmethode, de skewness 
en Kurtosis mogen variëren tussen de -1 en +1 voor een normale verdeling, volgens Gao 
et al. (2008). De gestelde norm van de skewness en Kurtosis is niet voor alle items 
bereikt. Er is naar gestreefd om de originele onderzoeksdata zo min mogelijk aan te 
tasten. Als er sprake is van multivariate niet normaal verdeelde dataset, is het volgens 
Schijns J.M.C. (2013) een vrij gebruikelijke methode om de data te transformeren naar 
een symmetrische distributie middels de logaritmische (log) functionaliteit. Deze log data 
transformatie heeft op alle in het onderzoek opgenomen items plaatsgevonden. De log 
transformatie van de items heeft middels SPSS plaatsgevonden en het resultaat is 
weergegeven in de onderste tabellen op bijlage 5. In de betreffende tabellen is te zien 
dat na de log transformatie de skewness nu varieert tussen de -0,671 en + 0,492 en de 
Kurtosis varieert tussen de -0,784 en de +0,305. Zowel de skweness als de Kurtosis 
variëren nu binnen de algemeen gangbare normering van -1 en +1 (Gao et al., 2008).  
  
Het onderzoeksmodel en de onderzoeksdata is geanalyseerd en in orde bevonden. Nu 
kan de getransformeerde onderzoeksdata in het meetmodel worden ingelezen. Middels 
de Smart PLS applicatie is de data in het onderzoeksmodel geladen, zodat de 
vervolgstappen in de analyse kunnen plaatsvinden. Hiervoor is er naar een aantal 
belangrijke kwaliteit criteria gekeken waarop het uiteindelijke onderzoeksmodel wordt 
geanalyseerd.  
4.4  Analyse onderzoeksmodel 
Eerst zullen de R-kwadraat waarden en de Cronbach Alpha analyse worden behandeld. 
De R-kwadraat waarden zijn terug te vinden in tabel 3, de waarden zijn allemaal > 0,5. 
De Cronbach Alpha waarden is voor alle constructen > 0,9. Om de verdere beoordeling 
van het meetmodel mogelijk te maken, is er eerst gekeken naar wat de belangrijkste 
meetcriteria zijn om het model op te beoordelen. Volgens Hair et al. (2011) dient voor de 
beoordeling van reflectieve modellen de validiteit en betrouwbaarheid aan de 
onderstaande vier beoordelingscriteria te voldoen: 
 
1. Composite Reliability: CR > 0,7. 
2. Indicator Reliability: Loadings > 0,7. 
3. Convergent Validiteit: Communalities > 0,5 (CR > AVE; AVE > 0,5). 
4. Discriminant Validiteit: √AVE > Inter-construct correlations (Fornell-Lacker). 
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1. Composite reliability (CR) 
De composite reliability, oftewel de samengestelde betrouwbaarheid van de items in het 
latente construct, is een belangrijk kwaliteitscriterium. De composite reliability van de 
constructen zijn weergegeven in tabel 3. In deze tabel is te zien dat de samengestelde 
items in relatie tot het betreffende latente construct zeer hoog zijn, deze zijn namelijk 
allemaal ruim boven de gestelde norm van 0,7 want deze zijn namelijk allemaal > 0,9. 
 
Tabel 3: Beoordeling van de constructen op de kwaliteitscriteria. 
  AVE 
Composite 
Reliability R Square 
Cronbachs 
Alpha communality 
GSK 0,91126 0,953569 0,502244 0,902726 0,911259 
KW 0,83433 0,952656 0,797997 0,933545 0,834325 
KT 0,85502 0,959315 0,726132 0,943526 0,85502 
GP 0,80381 0,942361   0,918085 0,803806 
KL 0,9334 0,976767 0,833803 0,964301 0,933401 
KMP 0,84488 0,970297   0,9632 0,844883 
KV 0,87784 0,955648 0,835473 0,930225 0,877836 
 
2. Indicator Reliability 
Het tweede criterium is de factor loadings deze dienen > 0,7 te zijn. In hoofdstuk 4.3 zijn 
de loadings al behandeld. In de tabel op bijlage 6 is te zien dat de cross loadings van alle 
items in relatie tot het latente construct allemaal hoger zijn dan de norm van 0,7 ze 
liggen namelijk allemaal boven de 0,8.  
 
3. Convergent Validiteit 
Om de convergent validiteit te beoordelen, zijn 3 beoordelingscriteria van belang, de 
commulaties (gemeenschappelijkheid) >0,5 en de CR-waarde > AVE-waarde en de AVE 
waarde dient > 0,5. Het eerste beoordelingscriteria om te bepalen of de communality > 
0,5 is, dit is voor alle constructen zelfs > 0,8, zie tabel 3. Het tweede meetcriterium is 
om te bepalen of de Composite Reliability (CR) > Average Variance Explained (AVE). 
Deze waarden zijn af te leiden uit tabel 3. Alle CR-waarden zijn hoger dan de AVE-
waarden. Als derde criterium dienen alle AVE-waarden ruim boven de norm van > 0,5 te 
zijn, dit is het geval. De AVE-waarden zijn namelijk allemaal > 0,8.  
 
4. Discriminant Validiteit 
Voor het beoordelen van het vierde criterium, is de discriminant validiteit beoordeeld. 
Hierbij is er gekeken of de wortel uit de AVE waarde groter is dan de inter-construct 
correlaties (het Fornell-Larcker Criterium).  Uit tabel 4 is af te leiden dat √AVE-waarden 
(dik gedrukt diagonaal weergegeven) iedere keer een hogere waarde heeft dan de inter-
construct waarden (schuinschrift weergave), zowel de horizontale als verticale 
cellenreeks. Uit deze analyse is vastgesteld dat de discriminant validiteit in orde is.  
 
Tabel 4: Beoordeling discriminant validiteit. 
  AVE GSK KW KT GP KL KMP KV 
GSK 0,91126 0,955             
KW 0,83433 0,82094 0,913           
KT 0,85502 0,82399 0,79099 0,925         
GP 0,80381 0,70572 0,81186 0,73395 0,897       
KL 0,93340 0,79004 0,85402 0,86844 0,79338 0,966     
KMP 0,84488 0,47299 0,61221 0,53411 0,59652 0,54921 0,919   
KV 0,87784 0,88263 0,87402 0,86189 0,74414 0,86212 0,5071 0,937 
De vier belangrijkste beoordelingscriteria om een reflectief model te toetsen op validiteit 
en betrouwbaarheid, te weten composite reliability, indicator reliability, convergent 
validity, discriminant validity, zijn nu getoetst en voldoen aan de gestelde eisen. De PLS-
methode kan dus worden gehanteerd voor de verdere analyse van het meetmodel. 
 
De betrouwbaarheid en validiteit van het model, de data en de samengestelde 
constructen is hiermee aangetoond. Zodat de gecombineerde model fit analyse nader kan 
plaatsvinden. Middels een Smart PLS path analyse is dit nader onderzocht. Om een 
significant verband aan te tonen dienen de regressiewaarden tussen de verschillende 
constructen > 0,2 (Hair et al. 2011) te zijn. Op basis van dit criterium zijn een aantal 
verbanden (nog) niet significant, zie bijlage 4 voor een volledig overzicht.  
 
Aangezien er relatief veel constructen in het model aanwezig zijn in verhouding tot het 
aantal respondenten, is er eerst gekeken of door middel van ‘bootstrapping’ eventuele 
significante verbanden ontstaan. Bootstrapping is een vrij gangbare methode welke 
volgens Hair et al. (2011) toegepast kan worden. Waarbij het aantal samples 5.000 dient 
te zijn en het aantal cases gelijk dient te zijn aan het aantal observaties, kortom 406 
stuks, Hair et al. (2011). In figuur 6 staan de correlaties weergegeven na bootstrapping. 
Waarbij een t-waarde > 1,96 een 5% significantie tussen de betreffende constructen 
weergeeft.  
 
 
 
Figuur 6:  De t-toets en regressiecoëfficiënten na bootstrapping. 
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Om het definitieve causale model volledig te kunnen toetsen, zullen nu de 
regressiewaarden, t-toets en de P-waarden worden getoond. In tabel 5 zijn de 
verschillende regressiewaarden weergegeven. Vervolgens worden in tabel 6 de t-toets 
waarden getoond na bootstrapping. Het blijkt 10 van de 14 veronderstelde relaties aan 
de gestelde normwaarde van de t-toets > 1,96 voldoen. Deze 10 waarden zijn in tabel 6 
dik gedrukt weergegeven. Tot slot staan in tabel 7 de P-waarden weergegeven. Daaruit 
blijken ook 10 van de 14 relaties aan de significantie normwaarde P < 0,05 te voldoen 
(deze zijn dik gedrukt weergegeven). Nu de waarden overzichtelijk zijn samengebracht in 
tabel 6 en 7 is te herleiden dat alle constructen in het onderzoeksmodel met minimaal 
één ander construct een significante relatie kent. Buiten het klantvertrouwen kan in ieder 
geval geconcludeerd worden dat alle andere constructen, welke in het onderzoeksmodel 
zijn opgenomen, direct of indirect van invloed zijn op de vorming van de klantloyaliteit. 
 
  Tabel 5: Regressiewaarden. 
  GSK KW KT GP KL KMP KV 
GSK 0 0,477461 0,545185 0 0 0 0,53714 
KW 0 0 0,2788 0 0,345575 0 0 
KT 0 0 0 0 0,430948 0 0,419288 
GP 0,657555 0,379452 0 0 0 0 0 
KL 0 0 0 0 0 0 0 
KMP 0,080748 0,160024 0,105557 0 0,015886 0 0 
KV 0 0 0 0 0,1806 0 0 
 
 
Tabel 6: T-Statistics na bootstrapping (t-toets norm> 1,96 = dik gedrukt). 
  GSK KW KT GP KL KMP KV 
GSK 0 5,276668 11,175685 0 0 0 5,117077 
KW 0 0 2,365694 0 3,502533 0 0 
KT 0 0 0 0 3,311661 0 4,018139 
GP 9,1335 4,105793 0 0 0 0 0 
KL 0 0 0 0 0 0 0 
KMP 0,986321 3,118334 0,871358 0 0,322311 0 0 
KV 0 0 0 0 1,752803 0 0  
 
 
Tabel 7: P-waarden (significantie) (P-norm < 0,05 = dik gedrukt). 
  GSK KW KT GP KL KMP KV 
GSK 1 2,1508E-07 1,8912E-25 1 1 1 4,8072E-07 
KW 1 1 1,8468E-02 1 5,1233E-04 1 1 
KT 1 1 1 1 1,0109E-03 1 6,9970E-05 
GP 3,2298E-18 4,8780E-05 1 1 1 1 1 
KL 1 1 1 1 1 1 1 
KMP 3,2457E-01 1,9490E-03 3,8408E-01 1 7,4738E-01 1 1 
KV 1 1 1 1 8,0394E-02 1 1  
 
‐ 28 ‐ 
 
4.5 Toetsing van de hypotheses 
Nu de toetsing van het definitieve onderzoeksmodel heeft plaatsgevonden, kan per 
opgestelde hypothese geanalyseerd worden of deze significant is (tabel 8). Voor de 
toetsing van de hypothesen is er weer gebruik gemaakt van de gegevens welke in de 
SmartPLS applicatie zijn geanalyseerd. Daarbij is gekeken of de verkregen 
onderzoeksresultaten statistisch gezien significant genoeg zijn om te vermelden. Deze 
statistische toetsing heeft plaatsgevonden met behulp van de Partial Least Squares 
methode. Hiermee is beoordeeld of de opgestelde hypothesen significant zijn (t-toets 
>1,96, p-toets < 0,05).  
 
 
Tabel 8: Toetsing significantie hypothese middels t-toets en p-waarde. 
 Hypothese: t-toets: 
> 1,96 
p-waarde: 
< 0,05 
Relatie Significant 
H1 
De gepercipieerde prijs heeft een 
positieve invloed op de klant- 
waarde. 
4,105 4,88 10-5 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H2 
De gepercipieerde prijs heeft een 
positieve invloed op de 
gepercipieerde service kwaliteit. 
9,133 3,23 10-18 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H3 
De gepercipieerde service kwaliteit 
heeft een positieve invloed op de 
klantwaarden. 
5,277 2,15 10-7 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H4 
De gepercipieerde service kwaliteit 
heeft een positieve invloed op de 
klanttevredenheid. 
11,176 1,89 10-25 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H5 
De gepercipieerde service kwaliteit 
heeft een positieve invloed op het 
klantvertrouwen. 
5,117 4,81 10-7 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H6 
De klant merkperceptie heeft een 
positieve invloed op de 
gepercipieerde service kwaliteit. 
0,986 3,25 10-1 Positief 
Hypothese verworpen. 
Significantie niet 
aangetoond. 
H7 
De klant merkperceptie heeft een 
positieve invloed op de 
klantwaarden. 
3,118 1,95 10-3 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H8 
De klant merkperceptie heeft een 
positieve invloed op de klant- 
tevredenheid. 
0,871 3,84 10-1 Positief 
Hypothese verworpen. 
Significantie niet 
aangetoond. 
H9 
De klant merkperceptie heeft een 
positieve invloed op de 
klantloyaliteit 
0,322 7,47 10-1 Positief 
Hypothese verworpen. 
Significantie niet 
aangetoond. 
H10 
De klantwaarden heeft een 
positieve invloed op de klant- 
loyaliteit. 
5,123 1,09 10-4 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H11 
De klantwaarden heeft een 
positieve invloed op de klant-  
tevredenheid. 
2,365 1,85 10-2 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H12 
De klanttevredenheid heeft een 
positieve invloed op de klant- 
loyaliteit. 
3,312 1,01 10-3 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H13 
De klanttevredenheid heeft een 
positieve invloed op het klant- 
vertrouwen. 
4,018 7,00 10-5 Positief 
 
Hypothese aanvaard. 
 
H14 
Het klantvertrouwen heeft een 
positieve invloed op het de klant- 
loyaliteit. 
1,753 8,04 10-2 Positief 
Hypothese verworpen. 
Significantie niet 
aangetoond. 
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4.6 Beantwoording onderzoeksvraag 
De doelstelling van dit onderzoek luidt: meer inzage bieden in de vorming van loyaliteit 
tussen de klant en zijn serviceprovider. Daarbij is de volgende centrale vraag in dit 
onderzoek geformuleerd: “Wat zijn de effecten van de prijs, service kwaliteit, 
merkperceptie, waardeperceptie, klanttevredenheid en vertrouwen op de klantloyaliteit?” 
Deze vraag kan door het uitgevoerde onderzoek en de toetsing van de hypothesen nu 
worden beantwoord.  
 
De service kwaliteit, waardeperceptie en tevredenheid dragen er toe bij om de 
loyaliteitsrelatie met de klant te versterken. Het verband tussen vertrouwen en 
klantloyaliteit kon niet in dit onderzoek worden bevestigd. Daarbij is er wel een duidelijk 
significant verband tussen de gepercipieerde service kwaliteit en klantvertrouwen 
aangetoond en tussen het construct klanttevredenheid en klantvertrouwen.  Het 
klantvertrouwen speelt dus wel een rol in de klant/serviceprovider relatie, maar draagt 
niet bij aan de klantloyaliteit.  Er zijn daarbij wel verschillen aanwezig tussen de diverse 
constructen en hun bijdrage in de totale loyaliteitsrelatie met de klant.  
 
Er is aangetoond dat elk construct in het definitieve onderzoeksmodel minimaal één 
significante relatie kent met een ander construct uit het onderzoeksmodel. Hieruit kan 
geconcludeerd worden dat alle constructen, welke in het model zijn opgenomen een rol 
spelen binnen een klant/serviceprovider relatie.  Samengevat kan worden gesteld, dat 
van de 14 opgestelde hypothesen, er uiteindelijk 10 hypothesen konden worden 
aanvaard.  
4.7 Vergelijking resultaten met soortgelijke onderzoeken 
Allereerst de overeenkomsten met de eerdere onderzoeken, welke centraal staan in dit 
onderzoek, te weten Brodie et al. (2009) en Oh (1999). Uit het onderzoek van Oh (1999) 
was naar voren gekomen, dat de gepercipieerde service kwaliteit, klantwaarden en 
klanttevredenheid belangrijke constructen in relatie tot de klantloyaliteit in de vorm van 
herhalingsaankopen en de bereidheid tot positieve WOM zijn. De betreffende constructen 
bleken in dat onderzoek belangrijke invloedsfactoren te zijn op de vorming van loyaliteit. 
In het onderzoek van Brodie et al. (2009) werd ook, zowel direct als indirect significant 
verband aangetoond tussen de service kwaliteit, de klantwaarden en de klantloyaliteit. 
De klanttevredenheid was in het onderzoek van Brodie et al. (2009) niet meegenomen. 
In dit onderzoek bleken de constructen gepercipieerde service kwaliteit, klantwaarden en 
klanttevredenheid, zowel direct als indirect substantiële invloed te hebben op de 
klantloyaliteit, waarbij het WOM effect als item opgenomen is in de klantloyaliteit. De 
service kwaliteit, klantwaarden en klanttevredenheid zijn belangrijke invloedsfactoren om 
de klantloyaliteit te beïnvloeden.  
In het onderzoek van Brodie et al. (2009) is de merkperceptie middels verschillende sub 
constructen gemeten. Er bleek een aantoonbaar significant verband met de 
klantwaarden. Hetzelfde is geconstateerd in het onderzoek van Oh (1999). Uit dit 
onderzoek is naar voren gekomen dat er een significant verband aan te tonen is tussen 
de klant merkperceptie en de klantwaarden (H7). Dit volgt daarmee ook de onderzoeken 
van Dawar en Parker (1994) en Erdam en Swait (1998). Het verband tussen de klant 
merkperceptie en klanttevredenheid (H8) kon in dit onderzoek en in het onderzoek van 
Oh (1999) niet worden aangetoond. De klanttevredenheid was niet aanwezig in het 
model van Brodie et al. (2009), dus daar is dit verband niet getoetst.  
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De hypothese H3 tussen gepercipieerde service kwaliteit en de klantwaarden, hypothese 
H4 tussen de gepercipieerde service kwaliteit en de klanttevredenheid, hypothese H10 
tussen de klantwaarden en klantloyaliteit en hypothese H12 tussen de klanttevredenheid 
en de klantloyaliteit, zijn allen significant en aanvaard. Dit is overeenkomstig het 
onderzoek van Oh (1999). Tevens is er een significant verband aangetoond tussen de 
klantwaarden en de klanttevredenheid (H11), dit is conform de onderzoeken van Bojanic 
(1996), Oh (1999), Oh en Parks (1997). De hypothese H5 tussen gepercipieerde service 
kwaliteit en het klantvertrouwen, welke conform het onderzoek van Coelho en Henseler 
(2012) was getoetst, bleek ook in dit onderzoek aanwezig. Hypothese H13 tussen 
klanttevredenheid en klantvertrouwen kon ook in dit onderzoek worden aangetoond. Dit 
is in lijn met de onderzoeken van Donio et al. (1996), Duman & Mattila (2005) en Singh 
en Sirdesmukh (2000). 
Er zijn ook een aantal verschillen geconstateerd met de eerdere onderzoeken. Zo had de 
prijs een negatieve impact op de gepercipieerde klantwaarden in zowel het onderzoek 
van Brodie et al. (2009) als in het onderzoek van Oh (1999). Uit dit onderzoek blijkt dat 
er een positief verband kon worden aangetoond tussen de gepercipieerde prijs en de 
klantwaarden (H1). Daarentegen kon het verband tussen gepercipieerde prijs en 
gepercipieerde service kwaliteit (H2) wel in dit onderzoek worden aangetoond, maar niet 
in het onderzoek van Oh (1999), tijdens het onderzoek van Brodie et al. (2009) is dit niet 
getoetst.  
Daarentegen was er in de onderzoeken van Brodie et al. (2009), Dawar en Parker 
(1994), Erdam en Swait (1998) en Oh en Parks (1997), wel sprake van invloed tussen de 
klant merkperceptie en de gepercipieerde service kwaliteit. Dit verband kon in dit 
onderzoek niet significant worden bevestigd, aangezien hypothese H6 is verworpen. 
Hetzelfde geldt voor hypothese H9 tussen de klant merkperceptie en de klantloyaliteit kon 
in dit onderzoek niet significant worden bevestigd, terwijl dit in de onderzoeken van 
Dodds et al. (1991), Johnson et al. (2001) en Oh (1999) wel het geval was. De 
hypothese H14 tussen het klantvertrouwen en klantloyaliteit kon niet worden aangetoond, 
dit was wel het geval in de onderzoeken van Calonius (1998), Donio et al. (1996), 
Morgan en Hunt (1994) en Sirdeshmukh (2000) en Liang en Wang (2006). 
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Hoofdstuk 5 – Conclusie, discussie en aanbevelingen 
5.1  Inleiding 
In dit laatste hoofdstuk zijn de conclusies uit dit onderzoek opgenomen. Deze zijn 
gereflecteerd aan de vooraf gedefinieerde doelstelling en probleemstelling. Aansluitend is 
er gekeken naar hoe de onderzoeksresultaten kunnen bijdragen aan de wetenschap. 
Daarbij zal er ook worden ingegaan op de beperkingen van de gehanteerde methode en 
technieken. Tot slot wordt dit hoofdstuk afgesloten met de aanbevelingen voor de 
praktijk en een aantal voorstellen tot vervolgonderzoek.   
5.2 Conclusies en discussie 
Uit het onderzoek zijn een aantal conclusies te trekken. Allereerst kan er gesteld worden 
dat dit onderzoeksmodel zeer robuust is gebleken en het een goede ‘fit’ kent. Zowel de 
Average Variance Explained (AVE-Waarde), Composite Reliability, als ook de Cronbach 
Alpha zijn zeer hoog ten opzichte van gelijkwaardige onderzoeken. De gecombineerde 
criteria voor de t-toets en de p-waarden werden in 10 van de 14 veronderstelde 
hypothesen bereikt. Het conceptuele onderzoeksmodel is daarmee zeer gedegen 
gebleken en van daaruit kunnen de onderzochte verbanden en verkregen resultaten als 
betrouwbaar worden beschouwd. 
 
Veel bedrijven sturen hun huidige business met key performance indicatoren (KPI’s), 
welke met name gericht zijn op maar één of twee constructen uit dit model. Zo sturen 
bedrijven met name op ‘output’ indicatoren zoals de klanttevredenheid en aanbevelingen 
middels ‘Word Of Mouth’. Toch vragen sommige bedrijven zich af waarom hun 
klantloyaliteit, penetratie en retentiecijfers een dalende trend vertonen. Dit onderzoek 
heeft aangetoond dat wanneer er niet kritisch naar de ‘input’ wordt gekeken, maar alleen 
naar het ‘output’ resultaat, is het niet vreemd dat klantloyaliteit, penetratie en 
retentiecijfers een dalende trend vertonen. Wat wordt er eigenlijk aan ‘input’ aan de 
klant aangeboden op het gebied van de gepercipieerde prijs, service kwaliteit, 
merkperceptie en klantwaarden en welke rol neemt vertrouwen hierbij in? Zoals al in de 
inleiding is aangegeven heeft onderzoek aangetoond dat klanten vaak maar in 50% van 
de gevallen krijgen wat zij daadwerkelijk wensen (Teehan & Tucker, 2010). Bedrijven 
sturen met hun KPI indicator op de klanttevredenheid, maar meten daarbij eigenlijk 
alleen over hetgeen de klant wordt geboden. Iets wat de klant niet wordt geboden, kan 
de klant ook geen oordeel over hebben, daar liggen kansen de kansen voor bedrijven.  
 
Belangrijke conclusies, welke in eerdere onderzoeken al waren bevestigd, zijn dat de 
constructen gepercipieerde service kwaliteit, klantwaarden en klanttevredenheid, zowel 
direct als indirect substantiële invloed hebben op de klantloyaliteit. Net zoals in het 
onderzoek van Brodie et al. (2009) en Oh (1999) werd ook in dit onderzoek het verband 
aangetoond tussen de klant merkperceptie en de klantwaarden. Dit is ook conform de 
onderzoeken van Dawar en Parker (1994) en Erdam en Swait (1998). Het verband 
tussen de klant merkperceptie en klanttevredenheid kon in dit onderzoek en in het 
onderzoek van Oh (1999) niet worden aangetoond. Het significante verband tussen de 
klantwaarden en de klanttevredenheid is conform het onderzoek van Bojanic (1996), Oh 
(1999), Oh en Parks (1997) ook in dit onderzoek bevestigd. Hiermee worden de 
bestaande wetenschappelijke theorieën en de beschikbare bewijsvoering weer verder 
bevestigd voor andere sectoren.   
 
Tevens blijkt uit dit onderzoek dat het vaak gebruikte ‘prijswapen’ niet altijd gehanteerd 
hoeft te worden. In dit onderzoek is aangetoond dat er een positief verband is tussen de 
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gepercipieerde prijs en de klantwaarden. Deze constatering in dit onderzoek sluit aan bij 
het onderzoek van Google (2013) waarbij 81% van geënquêteerden aangaf dat de 
kwaliteit belangrijker is dan de prijs. Daarnaast blijkt dat de gepercipieerde prijs een 
belangrijke rol heeft in de gepercipieerde service kwaliteit. 
 
Het verband tussen gepercipieerde prijs en gepercipieerde service kwaliteit kon wel in dit 
onderzoek worden aangetoond, maar niet in het eerdere onderzoek van Oh (1999). 
Bijzonder om te vermelden is dat het veronderstelde verband tussen de klant 
merkperceptie en de gepercipieerde service kwaliteit niet kon worden bevestigd. Dit 
terwijl dit wel was aangetoond in de onderzoeken van Brodie et al. (2009), Dawar en 
Parker (1994), Erdam en Swait (1998) en Oh en Parks (1997). Het zou kunnen 
voortkomen uit het feit dat klanten, welke hun voertuig bij de erkende serviceprovider 
aanbieden, al een bepaalde ‘basis’ verwachtingsniveau hebben van de merkperceptie en 
de klantwaarden. Hetzelfde geldt voor het verband tussen de klant merkperceptie en de 
klantloyaliteit, welke in dit onderzoek niet kon worden bevestigd. Dit terwijl in de 
onderzoeken van Dodds et al. (1991), Johnson et al. (2001) en Oh (1999) dit verband 
wel kon worden aangetoond.  
Wat betekenen deze resultaten nu concreet? Als er enige afstand wordt genomen tot de 
resultaten kan er worden geconcludeerd, dat zowel de klanttevredenheid, als de 
klantwaarden een sterke invloed hebben op de klantloyaliteit. Tevens draagt de 
klantwaarden nog eens indirect bij aan de klantloyaliteit, via klanttevredenheid. Met 
andere woorden in de praktijk wordt meestal de klanttevredenheid als belangrijkste 
graadmeter gezien, maar eigenlijk zou dit de klantwaarden moeten zijn. Aangezien de 
klantwaarden, zowel direct als indirect via de klanttevredenheid, een belangrijke bijdrage 
vormt aan de klantloyaliteit. De vorming van de klantwaarden is wel dynamisch en is dus 
aan verandering onderhevig. Dit betekent dat er niet als een momentopname naar de 
klantwaarden gekeken dient te worden, maar dat dit continu gemeten dient te worden 
om zo groot mogelijke klantloyaliteit te behouden (Parasuraman, 1997). Er is een 
geringere rol weggelegd voor de klant merkperceptie. Daarentegen is er wel een sterke 
invloed vanuit de gepercipieerde service kwaliteit in relatie tot de klantwaarden, het 
klantvertrouwen en de klanttevredenheid. De gepercipieerde prijs, gepercipieerde service 
kwaliteit en de klantwaarden, zijn daarmee de belangrijkste invloedsfactoren voor de 
klanttevredenheid en de uiteindelijke klantloyaliteit. 
 
Samengevat kan worden gesteld, dat dit onderzoek van wetenschappelijk belang is, 
aangezien deze constructen nog nooit in deze samenstelling zijn getoetst binnen de 
automotive service sector. Verder zijn voor de wetenschap de volgende interessante 
resultaten naar voren gekomen. Allereerst kan worden gesteld dat het conceptuele model 
met dit onderzoek is bevestigd. Dit onderzoek draagt voor een belangrijk stuk bij aan het 
verder in kaart brengen hoe de klantloyaliteit wordt gevormd en door welke constructen 
dit wordt gevoed. Daarnaast kan worden gesteld dat de onderzoeksresultaten in lijn 
liggen met eerdere onderzoeken van onder andere Brodie et al. (2009) en Oh (1999). 
Deze onderzoeken geven voor een belangrijk deel inzage in de relatievorming tussen de 
klant en zijn serviceprovider. Het biedt daarmee de mogelijkheid om over de onderlinge 
verbanden generieke uitspraken te kunnen doen binnen dit onderzoeksgebied. Het komt 
er op neer dat wat de klant geboden wordt een belangrijke graadmeter vormt voor de 
uiteindelijke klantloyaliteit. Daarbij is het van belang om richting de klant duidelijk tot 
uiting te brengen wat de klant geboden wordt aan service kwaliteit, merkperceptie, 
klantwaarden en tegen welke prijs. Hier zal men bij de ontwikkeling van marketing- en 
klantloyaliteitsprogramma’s meer rekening mee dienen te houden. Het vormt daarmee 
tevens een belangrijke basis of klanten genegen zijn om hun loyaliteit niet alleen in de 
vorm van herhalingsaankopen te tonen, maar dit ook te uiten in de vorm WOM. Het Word 
Of Mouth aspect is namelijk tegenwoordig zeer van belang om niet alleen de bestaande 
klanten te voorzien van de juiste service, maar hierbij ook nieuwe klanten voor de 
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onderneming zien te winnen. Dit onderzoek ondersteunt en verrijkt hiermee de 
bestaande kennis op dit vlak.  
In dit onderzoek was tevens een rol weggelegd om het begrip vertrouwen te toetsen in 
relatie tot klantloyaliteit, deze rol kon niet worden bevestigd. Dit in tegenstelling tot de 
onderzoeken van Calonius (1998), Donio et al. (1996), Morgan en Hunt (1994) en 
Sirdeshmukh (2000) en Liang en Wang (2006). De invloed van het begrip vertrouwen 
kon wel worden aangetoond in relatie tot de gepercipieerde service kwaliteit, dit komt 
overeen met het onderzoek van Coelho en Henseler (2012). Ook kon conform de 
onderzoeken van Donio et al. (1996), Duman en Mattila (2005) en Singh en Sirdesmukh 
(2000) is het verband tussen de klanttevredenheid en het klantvertrouwen aangetoond. 
 
5.3  Beperkingen 
Dit onderzoek kent een aantal beperkingen, die mogelijk van invloed zijn geweest op de 
geconstateerde bevindingen en de kwaliteit van het onderzoek. Om de kwaliteit van het 
onderzoek te toetsen, zijn volgens Yin (2009) vier aspecten van belang: construct 
validiteit, interne validiteit, externe validiteit en betrouwbaarheid.  
Er is gekeken naar de betrouwbaarheid en validiteit van de gehanteerde methode en 
technieken van dit onderzoek. Er zijn een tweetal belangrijke factoren voor wat betreft 
de validiteit en betrouwbaarheid en dat zijn de factoren tijd en geld. Indien het 
onderzoek onder een brede klantengroep was uitgezet had dit de validiteit en 
betrouwbaarheid verder kunnen vergroten, maar dit had meer tijd en geld gekost. Voor 
wat betreft de gehanteerde methode en technieken zijn er een aantal kanttekeningen te 
plaatsen met betrekking tot de betrouwbaarheid en validiteit. 
 
 Betrouwbaarheid: Doordat het onderzoek is uitgevoerd onder bestaande klanten, 
kan dit van invloed geweest zijn op de resultaten. Immers klanten, welke om 
welke reden dan ook, (nog) geen klant meer zijn bij de erkende servicepartner 
zijn niet meegenomen in dit onderzoek. Deze laatste klantgroep kan andere 
percepties en meningen hebben omtrent het construct klantloyaliteit. Daarnaast is 
het onderzoek alleen uitgevoerd bij after sales klanten van één automotive merk, 
dit kan een vertekend beeld geven. Desondanks is wel door de toetsing van het 
model aangetoond dat dit onderzoek wel een hoge betrouwbaarheid kent van 
zowel de data als het model.  
 Betrouwbaarheid: De reden dat er geen uitsplitsing op servicepartner niveau, of 
zelfs op vestigingsniveau heeft plaatsgevonden, is omdat de omvang van het 
onderzoek dan te groot zou worden. Er zijn namelijk 18 contractpartners, welke 
een kleine honderd vestigingen vertegenwoordigen. Om dan een statistisch gezien 
betrouwbaar onderzoek te kunnen uitvoeren zijn dusdanig veel respondenten 
nodig, dat dit niet haalbaar bleek te zijn binnen de beschikbare tijd en financiële 
middelen. 
 Betrouwbaarheid: Bij het analyseren van de verzamelde onderzoeksdata is naar 
voren gekomen, dat de data niet multivariaat normaal verdeeld bleek te zijn, dit 
kan van invloed zijn op de verkregen uitkomsten. Er is vervolgens bootstrapping 
toegepast, waarbij er eigenlijk vanuit wordt gegaan dat onderzoeksdata een 
representatieve steekproef vertegenwoordigen, welke vervolgens worden 
geëxtrapoleerd (Byrne, 2010). Of de verkregen onderzoeksdata inderdaad 
representatief is, valt lastig na te gaan. Aangezien er 406 klanten hebben 
deelgenomen, welke 450 voertuigen vertegenwoordigen, met in totaal 24 
verschillende voertuig types, waarbij de leeftijd van de voertuigen, welke 
varieerde van 1999 tot en met 2013, is dit in ieder geval een brede 
onderzoeksbasis. 
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 Interne validiteit: Het onderzoek zou eigenlijk onder klanten uitgezet dienen te 
worden, welke nog geen klant zijn, of niet meer klant zijn bij de serviceprovider. 
Vanwege interne regels en privacy wetgeving is het niet  toegestaan om data van 
klanten te gebruiken welke nog geen klant, of niet meer klant zijn. Dit kan de 
interne validiteit van het onderzoek aantasten. Yin (2009) geeft aan dat de 
interne validiteit zoveel mogelijk gewaarborgd kan worden door patronen te 
vergelijken met eerdere onderzoeken. Door deze ‘keten aan bewijsvoering’ te 
hanteren en ook tegenovergestelde bewijslasten van eerdere onderzoeken op te 
nemen met het daarbij hanteren van logische modellen, kan de interne validiteit 
worden vergroot Yin (2009). Er is naar gestreefd om deze keten aan 
bewijsvoering tijdens de analyse te vormen. 
 Externe validiteit: het betreft in dit geval een onderzoek onder een specifieke 
klantengroep, welke hun onderhoud bij de officiële serviceprovider laten 
uitvoeren. Of deze onderzoeksresultaten te generaliseren zijn naar andere 
bedrijven in de automotive sector valt te betwijfelen. Aangezien dit onderzoek 
gehouden is onder klanten van een premium automerk wil het niet zeggen dat 
dezelfde verbanden ook bij een volumemerk aanwezig zijn, of bij bepaalde 
prijsvechters in de automotive service industrie. Vanwege Europese en interne 
regels is het niet  toegestaan om data van andere merken te verzamelen.   
 
Het onderzoek kan ondanks de bovenstaande beperkingen als betrouwbaar en valide 
worden beschouwd. Dit doordat een aantal resultaten ook uit de onderzoeken van o.a. 
Brodie et al. (2009), Coelho en Henseler (2012), Donio et al. (1996), Duman en Mattila 
(2005), Oh (1999) en Singh en Sirdesmukh (2000) naar voren zijn gekomen. De 
verkregen resultaten zijn daarmee in lijn met eerdere onderzoeken in andere branches, 
waardoor de keten aan bewijsvoering weer verder wordt uitgebreid (Yin, 2009). Toch zijn 
er nog maar een beperkt aantal onderzoeken, waarin het construct vertrouwen wordt 
geanalyseerd. Het onderzoek draagt daarmee bij om de kennis op dit onderzoeksgebied 
weer iets verder uit te breiden. Daarnaast kunnen er misschien nog meer constructen 
van invloed zijn op de vorming van klantloyaliteit, zoals de persoonlijke relatie van de 
klant met zijn serviceprovider, of dat de klant door een leasecontract wel loyaal dient te 
blijven aan de betreffende serviceprovider. Gezien al de huidige omvang van dit 
onderzoek is dit buiten beschouwing gelaten.  
 
5.4 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en voor de praktijk 
Het uitgevoerde onderzoek bevestigt dat de vorming van klantloyaliteit een complex 
proces is waarin verschillende constructen een belangrijke rol innemen. Er volgen nu 
eerst een aantal aanbevelingen voor de praktijk.  
 
 Het blijkt dat er in de praktijk niet alleen gefocust dient te worden op de 
klanttevredenheid en de klantwaarden om de klantloyaliteit verder te vergroten. Het 
is ook van belang om aandacht te schenken aan andere elementen welke voor de 
klant van belang zijn, zoals de prijs, service kwaliteit, merkperceptie en het 
klantvertrouwen. Dit is hiermee een belangrijk managementadvies om hier in de 
praktijk rekening mee te houden.     
 De rol van de klantwaarden is in dit onderzoek en net zoals in het onderzoek van Oh 
(1999) evident gebleken. Er is aangetoond dat de klantwaarden een directe 
antecedent vormt van de klanttevredenheid en klantloyaliteit. Het beïnvloedt 
daarmee direct de klantloyaliteit en indirect via klanttevredenheid de klantloyaliteit in 
de vorm van herhalingsaankopen. De klantwaarden dienen voor de klant duidelijk 
naar voren te komen, wat wordt de klant nu concreet geboden? Als de klant 
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bijvoorbeeld na het uitvoeren van een onderhoudsbeurt recht heeft op een 
mobiliteitsservice pakket, dan zal dit goed naar voren dienen te komen. Heeft de 
klant bijvoorbeeld twee jaar recht op garantie na het vervangen van een onderdeel, 
dan dient dit ook goed toegelicht te worden. De meerwaarden van wat een 
organisatie biedt komt vaak maar beperkt naar voren in een klantuiting.  
 In dit onderzoek is er een positieve verband aangetoond tussen de gepercipieerde 
prijs en de klantwaarden. Dit is conform het onderzoek van Bojanic (1996), welke 
was gehouden in het duurdere hotelsegment. De overeenkomsten tussen het 
onderzoek van Bojanic (1996) en dit onderzoek is dat deze onderzoeken beide in het 
premium segment hebben plaatsgevonden. Het hanteren van een lagere prijs is 
daarmee voor een premium merk niet altijd verstandig. Immers de klantperceptie is 
dat er voor een premium merk meer betaald dient te worden, daar tegenover staat 
dat de klant voor deze hogere prijs wel iets meer verwacht. Premium merken zouden 
daarom minder op prijs dienen te concurrerende, maar er meer voor dienen te zorgen 
dat de meerwaarde van hetgeen geboden wordt goed tot uiting komt.  
 
Tevens is voor de praktijk van belang om eerst te achterhalen wat de klant nu 
daadwerkelijk wenst. Succesvolle bedrijven in andere sectoren, die hier optimaal gebruik 
van weten te maken zijn bijvoorbeeld Google of andere zoekmachines. Deze spelen 
namelijk middels suggesties in op wat de klant wenst, ‘tailor made service’. Dit principe 
zou ook in de automotive service sector toegepast kunnen worden. Veel serviceproviders 
beschikken namelijk over websites en App’s om afspraken te kunnen plannen. Op dat 
moment zou je middels gerichte vragen meer klantinformatie kunnen verzamelen om 
daar vervolgens bij een werkplaatsbezoek op in te kunnen spelen. Denk bijvoorbeeld 
eens aan vragen omtrent de interesse gebieden van de klant of vrije tijdsbesteding. Als 
de klant graag fietst, kan een aanbieding voor het monteren van een fietsendrager 
interessant zijn. Gaat de klant met het vliegtuig op vakantie, of als gezin met de auto, 
een aanbieding tot het monteren van een dakbox kan dan wel of niet interessant zijn. Is 
de klant genegen om bijvoorbeeld twee of vier jaar met zijn voertuig te rijden? Bij 
benadering van het tweede jaar zou de ene klant benadert kunnen worden voor een 
nieuw voertuig. Als de klant vier jaar in zijn voertuig wenst te rijden, zou je deze na twee 
jaar bijvoorbeeld een aanbod kunnen doen voor het poetsen met het voorstel tot een 
interieurreiniging van het voertuig. Zo zijn er legio aan mogelijkheden te creëren om de 
klant daadwerkelijk te bieden waar zijn interesse naar uit gaat. Dit gebeurt namelijk op 
dit moment te weinig en daar is dan ook meer grip te verkrijgen! 
 
Zoals eerder is aangegeven is de servicesector een belangrijke economische pijler 
geworden. Aangezien rond de 80% van onze economische activiteiten verband houdt met 
een vorm van service, is gedegen kennis op dit vakgebied van essentieel belang  
(Chesbrough & Sphorer, 2006). Daarom zijn een aantal bevindingen vanuit dit onderzoek 
interessant voor bedrijven en ondernemers, welke zich richten op de servicesector. Dit 
onderzoek biedt namelijk veel meer inzage in het tot stand komen van loyaliteit tussen 
de klant en zijn serviceprovider. Het onderzoek heeft aangetoond dat het ontwikkelde 
model geschikt is gebleken om in de praktijk te kunnen toepassen. Bedrijven kunnen 
hiermee aan de slag gaan om zo meer grip te krijgen op hun klantloyaliteit. 
 
Om de wetenschappelijke kennis op dit vakgebied nog verder te vergroten zijn er 
hieronder nog een aantal aanbevelingen voor vervolgonderzoek opgenomen: 
 
 Allereerst is dit onderzoeksmodel maar getoetst binnen één specifieke branche en 
dat is de automotive sector. Om het conceptuele model meer robuust maken, zou 
het model ook binnen andere sectoren dienen te worden getoetst. Dit zou de 
externe validiteit en generaliseerbaarheid van het model kunnen vergroten.  
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 Tevens is naar aanleiding van de literatuurstudie gebleken, dat er voor een aantal 
constructen geen duidelijke definitie bestaat, zoals voor de gepercipieerde prijs, 
gepercipieerde service kwaliteit, klant merkperceptie en klantwaarden. Dit maakt 
het lastig om de verschillende constructen uniform te kunnen meten en daarbij 
goed te kunnen vergelijken met andere soortgelijke onderzoeken. Het zou 
daarmee van wetenschappelijk belang zijn om deze essentiële constructen 
duidelijker te definiëren.  
 De klant merkperceptie is opgenomen als een latent construct. Dit aangezien de 
onderliggende elementen niet geheel van elkaar onderling te scheiden zijn. Er 
zijn namelijk naast de eerder genoemde elementen nog een aantal andere 
effecten, welke onder de klant merkperceptie geschaard zouden kunnen worden. 
Zo zou bijvoorbeeld de verhouding ten opzichte van de concurrentie, of het 
gevoerde mediabeleid van het merk onderzocht kunnen worden. Volgens Henning 
et al. (2010) kan dit van invloed zijn. 
 Daarnaast zou de rechtstreekse relatie tussen de gepercipieerde service kwaliteit 
en de klantloyaliteit nog onderzocht kunnen worden. Deze is in dit onderzoek niet  
onderzocht aangezien er vanuit de literatuurstudie geen aanleiding toe was. Dit 
zou nog extra informatie kunnen opleveren, over wat de directe bijdrage is van 
de service kwaliteit tot de klantloyaliteit. Misschien speelt dit wel een grotere rol 
dan het verband tussen klantwaarden en de klanttevredenheid in relatie tot 
klantloyaliteit. Dit aangezien de gepercipieerde service kwaliteit indirect via 
klantwaarden en klanttevredenheid wel een bijdrage levert aan de klantloyaliteit. 
Hetzelfde zou onderzocht kunnen worden voor de gepercipieerde prijs in relatie 
tot de klantloyaliteit, ook hier was vanuit de literatuurstudie geen aanleiding toe. 
Het zou gezien de huidige omvang van dit onderzoek ook te ver voeren. 
 De rol van het begrip vertrouwen bleek in dit onderzoek beperkt. Er is geen 
significant verband aangetoond in relatie tot de klantloyaliteit. Dit zou verband 
kunnen houden met het feit dat de ondervraagden al een bepaald vertrouwen 
hebben in hun serviceprovider. Het zou daarom interessant kunnen zijn om de 
klanttevredenheid en het klantvertrouwen samen te voegen tot een nieuw latent 
construct ‘relatiekwaliteit’. Relatiekwaliteit houdt meer rekening met de setting 
waarin het onderzoek plaatsvindt, aldus Henning et al. (2002). 
 Als laatste aanbeveling voor vervolgonderzoek zou het interessant kunnen zijn om 
na te gaan of de klantwens nog afhankelijk is van bepaalde criteria. Zo is in dit 
onderzoek het inkomen van de klant, leeftijd, type voertuig of het aantal keren 
ervaring bij zijn serviceprovider niet opgenomen. Dit zou misschien nog 
interessante informatie kunnen opleveren. Zoals bijvoorbeeld dat een hoger 
inkomen de loyaliteit positief beïnvloed, of naarmate het voertuig ouder wordt de 
klant sowieso minder geneigd is om loyaal te blijven aan zijn serviceprovider.  
 
Tot slot kan worden gesteld dat de intrigerende titel waarvan dit onderzoeksrapport is 
voorzien: ‘Meer grip op klantloyaliteit’ weer een belangrijk stuk verder is ontrafeld. Er 
kan worden gesteld, dat wanneer men meer grip wenst op de klantloyaliteit, bedrijven 
dan kritisch dienen te kijken wat er aan klantwaarden en service kwaliteit wordt geboden 
in relatie tot de prijs. In plaats van sterk gefocust te zijn op de ‘output’ aan 
klanttevredenheid en aanbevelingen middels WOM. Waarin onderscheiden 
producten/diensten zich nu werkelijk op de eerder genoemde punten, ten opzichte van 
concurrerende bedrijven? Dit is de werkelijke sleutel tot succes! En zoals in eerdere 
onderzoeken is vastgesteld zijn loyale klanten bereid om meer te besteden. Voor 
bedrijven is het dus van belang om er naar te steven om de klantloyaliteit zo groot 
mogelijk te houden en om zo de continuïteit van de onderneming zeker te stellen.  
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 Bijlage 1: Achtergrond herkomst model van Brodie et al. (2009) 
 
De basis voor het model van Brodie (figuur 1) is gebaseerd op het model van Berry 
(2000). Daarbij borduurt het model ook voort op het model van De Chernatony (2000). 
Tevens zijn er ook elementen van het conceptuele model van Rust et al. (1995) aan 
toegevoegd. De diverse effecten uit het model van Brodie (2009) et al. zijn lang niet 
altijd rechtstreeks te herleiden naar de onderliggende modellen. Inhoudelijk kan de  
definitie van het betreffende effect ook iets afwijken ten opzichte van de onderliggende 
modellen. De definities van de diverse effecten uit het model zijn nader beschreven in 
het literatuuronderzoek. Hieronder volgt het door Brodie et al. gehanteerde model.  
   
Costs 
Brand 
Image 
Company 
Image 
Employee 
Trust  
Service 
Quality 
Customer 
Value 
Company 
Trust  
Customer 
Loyalty 
Customer brand perceptions:  
 
 
 
 
 
Figuur 1: Conceptuele model Brodie et al. (2009) 
Het model van Brodie et al. (2009), omvat naast de meer traditionele invloed effecten op 
de merk imago, ook een drietal nieuwe elementen namelijk bedrijfsimago (Company 
Image), vertrouwen medewerkers (employee Trust), vertrouwen in het betreffende 
bedrijf (Company Trust). De basis van het model van Brodie et al. komt voort uit het 
model van Berry welke hieronder is weergegeven, figuur 2.  
 
Figuur 2: A service-branding model. Model Berry (2000)
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 Daarnaast zijn er in het model van Brodie et al. (2009) een aantal elementen opgenomen 
uit het model van De Chernatony (2000) (figuur 3). Uit dit model zijn onder andere de 
elementen corporate culture, brand image en promise, klant- leverancier relatie terug te 
vinden in het model van Brodie.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 3: The criteria influencing the success of services brands (De Chernatony et al., 
2000) 
 
Het model van De Chernatony is vervolgens weer gebaseerd op het model van Heskett 
(1987), welke het proces beschrijft voor het succesvol bedrijven van services 
management. Uit het model van Brodie et al. (2009) zijn ook weer een aantal elementen 
terug te herleiden naar dit model, zei het niet rechtstreeks maar wel in relatie tot onder 
andere brand promise, relationship. In het model van Heskett (figuur 4) is het fenomeen 
service kwaliteit in relatie tot de service medewerkers terug te vinden en de 
klanttevredenheid wat vervolgens leidt tot een verhoging van de afzet. 
 
Figuur 4: The process of successful services management. Model Heskett (1987) 
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 Een ander deel van het model van Brodie et al. (2009) komt voort uit het model van Rust 
et al. (1995) (figuur 5) waarin de kwalitatieve verbeteringen zijn opgenomen voor het 
verhogen van het service level. Hier is het effect van de service kwaliteit (Service 
Quality) nog verder verfijnd in het verbeteren van de service kwaliteit (Service Quality 
Improvement) en door de beleving, welke de klant ervaart van de service kwaliteit 
(Perceived Service Quality).  
 
 
Figuur 5: Service quality and improvement. Model Rust et al. (1995) 
 
 
‐ 44 ‐ 
 
 
‐ 45 ‐ 
 
 
Bijlage 2: Validatie en achtergrond vragenlijst 
Onderzoeks- Code Codering (Likertschaal 1-10) 
variabele 
Gepercipieerde  GP Validatie door Brodie (2009) en Oh (1999) 
Prijs   Bron onderzoeksvraag: Brodie et al. (2009) beperkt tot  
  alleen de monetaire kosten volgens onderzoek Oh (1999) 
   Getoetst met 3 stellingen, in dit onderzoek met 4. 
   1 (zeer slecht) – 10 (uitstekend) 
  
  GP1 Het bedrag dat u heeft betaald voor de laatst uitgevoerde 
service: 2) 
   GP2  De duidelijkheid van de factuur inclusief de toelichting van 
de service adviseur: 2) 
  GP3 Het totale serviceaanbod (o.a. Onderhoud, Mobiliteit, 
Verlengde Garantie, etc.) van uw dealer in relatie tot de 
prijs: 2) 
 GP4  Wat vindt u van het prijsniveau van de standaard 
pakketprijzen van uw dealer? 2)  
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Gepercipieerde  GSK Validatie door Brodie et al. (2009) Oh (1999) 
Service kwaliteit   Bron onderzoeksvraag: Brodie et al. (2009) 
   Getoetst met 7 stellingen, in dit onderzoek met 5. 
   1 (zeer slecht) – 10 (uitstekend) 
 
Vraag: Hoe beoordeeld u de kwaliteit van uw dealer. 1) 
 
  GSK1 De algehele aangeboden service kwaliteit vindt u:1) 
 GSK2 De wachtruimte (zitgelegenheid en recreatie-, werk- en 
overige voorzieningen) beoordeelt u als:2)  
  GSK3 Het parkeergemak beoordeelt u als: 2) 
  GSK4 De telefonische bereikbaarheid van uw dealerbedrijf 
beoordeelt u als: 2) 
  GSK5 De kwaliteit van de uitgevoerde service werkzaamheden 
beoordeelt u als:2) 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Klant KMP Validatie door Brodie et al. (2009) en Oh (1999) 
Merkperceptie   Bron onderzoeksvraag: Brodie et al. (2009) 
   Getoetst met 6 stellingen, idem in dit onderzoek. 
   1 (helemaal mee oneens) - 10 (helemaal mee eens) 
 
Vraag: Welke beelden roepen de merk reclame- en 
marketing activiteiten bij u op? 
    De reclame- en marketing activiteiten…  2) 
 
   KMP1  …geven een premium merkimago weer. 2)  
   KMP2  …geven het innovatieve karakter van het merk weer. 2) 
  KMP3  …geven de veiligheid van het merk weer. 2) 
  KMP4 …zijn aansprekend. 1) 
  KMP5 …zijn uitdagend. 1) 
  KMP6 …zijn dynamisch. 2) 
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Onderzoeks- Code Codering (Likertschaal 1-10) 
variabele 
  
Klant- KW Validatie door Brodie et al. (2009) en Oh (1999) 
waarden   Bron onderzoeksvraag: Brodie et al. (2009) 
   Getoetst met 1 stelling, in dit onderzoek met 4 stellingen. 
   1 (helemaal mee oneens) - 10 (helemaal mee eens) 
   1 (Zeer slecht) - 10 (Uitstekend) 
 
  KW1 U vindt het service aanbod van uw dealer volledig. 2) 
  KW2  Denkend aan de service mogelijkheden in relatie tot de 
kosten , hoe zou u uw dealer waarderen? 2)  
  KW3  De meerwaarde van producten zoals gratis Mobiliteit, 
Verlengde Garantie bij uw dealer vindt u. 2)  
  KW4 De dealer is zijn geld waard. 2) 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Klant- KT Validatie door Oh (1999) 
tevredenheid   Bron onderzoeksvraag: Oh (1999) 
Getoetst met 3 stellingen, in dit onderzoek verder 
opgesplitst conform Donio et al. (2006). 
   1 (helemaal mee oneens) - 10 (helemaal mee eens)  
 
  KT1 U bent tevreden over de vriendelijkheid waarmee u bij uw 
dealer te woord wordt gestaan. 4) 
  KT2  U bent tevreden over de behulpzaamheid van de 
dealermedewerkers. 4) 
  KT3 U bent tevreden over de mate waarin de werkzaamheden 
aan uw voertuig in één keer correct zijn uitgevoerd. 4) 
  KT4  U bent in zijn algemeenheid tevreden over uw dealer. 3)  
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Klant- KV Validatie door Morgan en Hunt (1994) 
vertrouwen   Bron onderzoeksvraag: Morgan en Hunt (1994) 
   Getoetst met 3 stellingen, idem in dit onderzoek. 
   1 (helemaal mee oneens) - 10 (helemaal mee eens) 
 
  KV1 U heeft vertrouwen dat u bij uw dealer aan het juiste 
adres bent. 5) 
    KV2  U heeft vertrouwen dat uw dealer over de juiste kennis en 
kunde beschikt. 5)  
 KV3  Uw dealer is integer. 5) 
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Onderzoeks- Code Codering (Likertschaal 1-10) 
variabele 
 
Klant-  KL  Validatie door Brodie et al. (2009) en Oh (1999) 
loyaliteit   Bron onderzoeksvraag: Brodie et al. (2009) 
   Getoetst met 4 stellingen, idem in dit onderzoek. 
 1 (Zeker niet) - 10 (Zeker) 
  
  KL1 U bent bereid uw dealer voor service  
    werkzaamheden aan te bevelen bij vrienden, bekenden of  
    zakenrelaties. 2) 
  KL2 U gaat in het vervolg voor uw service werkzaamheden 
weer naar mijn dealer. 1) 
  KL3 U gaat in het vervolg voor al uw service werkzaamheden 
altijd naar mijn dealer. 1) 
  KL4 U bent bereid uw huidige ervaring bij uw dealer via social 
media te delen. 2) 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Legenda: 1) Vertaling aan de hand van onderzoek Brodie et al. (2009) 
 2) Aangepaste vertaling Brodie et al. (2009) naar automotive service sector  
 3) Aangepaste vertaling aan de hand van onderzoek Oh (1999) 
 4) Aangepaste vertaling Donio et al. (2006) naar automotive service sector  
 5) Aangepaste vertaling Morgan en Hunt (1994) naar automotive service  
  sector. 
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Bijlage 3: Vragenlijst 
 
Titel: Service kwaliteit enquête. 
 
Geachte heer / mevrouw, 
 
U bent in het bezit van een merk voertuig en heeft kennis kunnen maken met de 
serviceverlening van uw dealer. U als gebruiker bent als geen ander in staat deze 
serviceverlening van uw dealer te beoordelen. 
 
Wij spannen ons voortdurend in om de kwaliteit van onze serviceverlening te verbeteren. 
Om tot een nog betere kwaliteit te komen, is uw mening hierover zeer belangrijk voor 
ons. Wij stellen het daarom zeer op prijs als u uw ervaring met ons wilt delen, zodat wij 
u in de toekomst nog beter van dienst kunnen zijn. 
 
Met onderstaande link start u de enquête. Enkele vragen hebben betrekking op het 
onderhoud van uw voertuig. Neemt u daarbij u laatste dealer bezoek als referentiekader. 
Daarnaast zijn er een aantal algemene vragen opgenomen rondom het merk en de 
dealerorganisatie. 
 
Fijn dat u even de gelegenheid neemt om deel te nemen aan de navolgende enquête! 
Het online invullen duurt circa 5 minuten en geeft ons voor de toekomst belangrijke 
informatie om onze serviceverlening nog verder te verbeteren. 
 
Mocht u vragen hebben over deze enquête dan kunt u contact opnemen met: 
Guido Kouwenhoven 
Product Manager Service 
 
Indien u dat wenst kunt u de uiteindelijke onderzoeksresultaten toegestuurd krijgen. Laat 
in dat geval in het laatste scherm uw e-mail adres achter. Uiteraard worden al uw 
gegevens vertrouwelijk behandeld en is uw deelname geheel anoniem. 
 
Gepercipieerde Prijs (GP)   
GP1 
Het bedrag dat u heeft betaald voor de laatst uitgevoerde service beoordeelt u als: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1  
 
GP2 
De duidelijkheid van de factuur inclusief de toelichting van de service adviseur beoordeelt 
u als: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
GP3 
Het totale serviceaanbod (o.a. Onderhoud Verlengde garantie, etc.) van uw dealer in 
relatie tot de prijs vindt u: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
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GP4  
Wat vindt u van het prijsniveau van de standaard pakketprijzen van uw dealer?  
Uitstekend         Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
Toelichting: De pakketprijzen zijn opgebouwd uit de door de fabrikant voorgeschreven 
arbeidstijd en benodigde onderdelen, heeft de monteur meer tijd nodig dan wordt de 
standaard pakketprijs in rekening gebracht. 
 
 
Gepercipieerde Service kwaliteit (GSK)   
Hoe beoordeelt u de kwaliteit van uw dealer? 
 
GSK1  
De algehele aangeboden service kwaliteit vindt u: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
GSK 2  
De wachtruimte (zitgelegenheid en recreatie-, werk- en overige voorzieningen) 
beoordeelt u als: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
GSK3 
Het parkeergemak beoordeelt u als: 
Uitstekend         Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
GSK4 
De telefonische bereikbaarheid van uw dealerbedrijf beoordeelt u als: 
Uitstekend         Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
GSK5  
De kwaliteit van de uitgevoerde service werkzaamheden beoordeelt u als: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
 
Klant Merkperceptie (KMP) 
Welke beelden roepen de merk reclame- en  marketing activiteiten bij u op? 
De reclame- en marketing activiteiten … 
 
KMP1 
… geven een premium merkimago weer. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
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KMP2 
…geven het innovatieve karakter van het merk weer. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KMP3 
…geven de veiligheid van het merk weer. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KMP4 
…zijn aansprekend. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KMP5 
…zijn uitdagend. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KMP6 
…zijn dynamisch. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
 
Klantwaarden (KW) 
KW1  
U vindt het service aanbod van uw dealer volledig. 
Helemaal         Helemaal  
mee eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KW2  
Denkend aan de service mogelijkheden in relatie tot de kosten, hoe zou u uw dealer 
waarderen? 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KW3 
De meerwaarde van producten zoals gratis Mobiliteitservice, Verlengde Garantie bij uw 
vindt u: 
Uitstekend        Zeer slecht 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
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KW4  
De dealer is zijn geld waard.  
Helemaal mee eens       Helemaal mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
Klanttevredenheid (KT)  
KT1  
U bent tevreden over de vriendelijkheid waarmee u bij uw dealer te woord wordt 
gestaan. 
Helemaal mee eens      Helemaal mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KT2  
U bent tevreden over de behulpzaamheid van de dealermedewerkers. 
Helemaal mee eens      Helemaal mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KT3  
U bent tevreden over de mate waarin de werkzaamheden aan uw voertuig in één keer 
correct zijn uitgevoerd. 
Helemaal mee eens      Helemaal mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KT4  
U bent in zijn algemeenheid tevreden over uw dealer. 
Helemaal mee eens      Helemaal mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
Klantvertrouwen (KV)  
KV1 
U heeft het vertrouwen dat u bij de dealer aan het juiste adres bent. 
Volledig         Geheel 
eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KV2 
U heeft het vertrouwen dat uw dealer over de juiste kennis en kunde beschikt. 
Volledig         Geheel 
eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KV3  
Uw dealer is integer. 
Volledig         Geheel 
eens         mee oneens 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
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Klantloyaliteit (KL) 
KL1  
U bent bereid uw dealer voor service werkzaamheden aan te bevelen bij vrienden, 
bekenden of zakenrelaties. 
Zeker         Zeker niet 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KL2  
U gaat een volgende keer voor uw service werkzaamheden weer naar uw dealer. 
Zeker         Zeker niet 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KL3  
U gaat in het vervolg voor al uw service werkzaamheden altijd naar uw dealer. 
Zeker         Zeker niet 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
KL4   
U bent bereid uw huidige ervaring bij uw dealer via social media te delen. 
Zeker         Zeker niet 
0-10 0-9 0-8 0-7 0-6 0-5 0-4 0-3 0-2 0-1 
 
Nogmaals hartelijk voor uw tijd en de medewerking aan dit onderzoek! 
 
Indien u de resultaten van dit onderzoek wenst te ontvangen, dan heeft u hier de 
mogelijkheid voor het achterlaten van uw e-mail adres:  
 Bijlage 4: Conceptuele onderzoeksmodel inclusief alle regressiewaarden 
 
 
Figuur 1: Conceptuele model inclusief alle regressiewaarden van de gemeten items. 
Toelichting figuur: 
De waarden in de figuur zijn de regressiewaarden van alle in het onderzoek getoetste 
items. Uiteindelijke bleken een aantal items onvoldoende bij te dragen tot het 
betreffende latente construct, zodat deze zijn komen te vervallen. Dit zijn GSK 2, GSK 3, 
GSK 4 en KL 4. Verder is af te dat nog niet alle path analyses tussen de verschillende 
constructen significant zijn, zodat hiervoor uiteindelijk bootstrapping heeft 
plaatsgevonden. Zie voor een volledige beschrijving van de analyse stappen hoofdstuk 4.  
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Bijlage 5: Analyse onderzoeksdata middels SPSS 
                                 
SPSS overzicht onderzoeksdata van de oorspronkelijk gemeten items in het uiteindelijke onderzoeksmodel (niet normaal verdeeld)   
  GP1 GP2 GP3 GP4 GSK1 GSK5 KMP1 KMP2 KMP3 KMP4 KMP5 KMP6      
Valid 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406      N 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0      
Skewness -1,133 -1,776 -1,399 -1,065 -1,863 -2,107 -1,455 -1,554 -1,331 -1,365 -1,218 -1,359      
Std. Error of Skewness ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121      
Kurtosis 1,728 4,907 2,803 1,932 5,321 6,419 4,618 4,868 3,970 3,941 3,039 3,485      
Std. Error of Kurtosis ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242      
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1      
Maximum 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10      
                                 
  KW1 KW2 KW3 KW4 KT1 KT2 KT3 KT4 KV1 KV2 KV3 KL1 KL2 KL3  
Valid 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406  N 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  
Skewness -1,264 -1,398 -1,846 -1,549 -2,215 -2,124 -1,908 -2,052 -1,986 -2,059 -1,953 -1,805 -1,983 -1,708  
Std. Error of Skewness ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121  
Kurtosis 2,625 3,434 5,212 3,318 8,295 6,948 4,138 4,781 5,109 6,830 5,191 3,461 3,913 2,737  
Std. Error of Kurtosis ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242  
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1  
Maximum 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10  
                                 
                                 
SPSS overzicht onderzoeksdata van de getransformeerde items naar LOG in het uiteindelijke onderzoeksmodel (univariate normaal verdeeld) 
  GP1log GP2log GP3log GP4log GSK1log GSK5log KMP1log KMP2log KMP3log KMP4log KMP5log KMP6log      
Valid 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406      N 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0      
Skewness -,521 -,171 -,317 -,671 -,027 ,152 -,452 -,399 -,406 -,476 -,618 -,510      
Std. Error of Skewness ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121      
Kurtosis   ,229 -,213 -,312 ,305 -,375 -,360 ,211 ,254 -,032 ,039 ,249 ,165      
Std. Error of Kurtosis ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242      
Minimum 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00      
Maximum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00      
                                 
  KW1log KW2log KW3log KW4log KT1log KT2log KT3log KT4log KV1log KV2log KV3log KL1log KL2log KL3log  
Valid 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406 406  N 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  
Skewness -,501 -,342 -,110 -,184 ,218 ,280 ,275 ,354 ,217 ,198 ,182 ,230 ,492 ,316  
Std. Error of Skewness ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121 ,121  
Kurtosis ,038 -,332 -,302 -,404 -,574 -,572 -,537 -,407 -,603 -,631 -,559 -,623 -,549 -,784  
Std. Error of Kurtosis ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242 ,242  
Minimum 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00  
Maximum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00  
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Bijlage 6: Cross loadings definitieve onderzoeksmodel 
 
Tabel 1: Cross loadings van de items uit het definitieve onderzoeksmodel. 
  GP GSK KL KMP KT KV KW 
GP1 0,917573 0,634386 0,741264 0,553726 0,633827 0,681331 0,750087 
GP2 0,820788 0,555372 0,604417 0,439453 0,626086 0,562913 0,589866 
GP3 0,930637 0,718489 0,779948 0,542918 0,731777 0,742168 0,797572 
GP4 0,912966 0,609205 0,703846 0,593629 0,636438 0,665865 0,753369 
GSK1 0,706941 0,957724 0,779026 0,472245 0,803435 0,861319 0,817936 
GSK5 0,638247 0,951463 0,727737 0,429443 0,768719 0,822668 0,747176 
KL1 0,802056 0,798386 0,956495 0,563491 0,858528 0,873452 0,855897 
KL2 0,7559 0,761852 0,977651 0,502512 0,846205 0,826387 0,816224 
KL3 0,739098 0,726857 0,964117 0,524217 0,810364 0,795951 0,800953 
KMP1 0,559138 0,425523 0,50219 0,887926 0,485241 0,441917 0,551106 
KMP2 0,600006 0,473892 0,551033 0,933923 0,535462 0,512115 0,616925 
KMP3 0,535434 0,431927 0,494498 0,907958 0,495929 0,455964 0,532839 
KMP4 0,56418 0,438369 0,512181 0,946942 0,49435 0,486113 0,558991 
KMP5 0,538315 0,41319 0,501531 0,924293 0,471707 0,446687 0,585553 
KMP6 0,484295 0,421454 0,460708 0,912836 0,457186 0,448338 0,523588 
KT1 0,59906 0,66141 0,713964 0,468427 0,916062 0,717045 0,627744 
KT2 0,633761 0,725424 0,765819 0,46125 0,947491 0,764465 0,681117 
KT3 0,688234 0,827096 0,79288 0,499827 0,89626 0,806712 0,760099 
KT4 0,771806 0,813455 0,915217 0,536639 0,938024 0,879564 0,830791 
KV1 0,717016 0,837531 0,862322 0,496294 0,828532 0,956175 0,861005 
KV2 0,644284 0,831093 0,728935 0,397579 0,77644 0,908762 0,741668 
KV3 0,727688 0,813669 0,826828 0,526877 0,816476 0,945192 0,849364 
KW1 0,822409 0,765242 0,811695 0,57757 0,709282 0,815527 0,932506 
KW2 0,685306 0,625104 0,68734 0,570059 0,628743 0,701642 0,884604 
KW3 0,650904 0,790979 0,734726 0,527462 0,753274 0,783893 0,882751 
KW4 0,796936 0,803684 0,870817 0,565036 0,787422 0,878155 0,951819 
 
 
Toelichting tabel: 
De waarden in de getoonde tabel zijn op basis van het definitieve onderzoeksmodel. Uit 
de tabel komt naar voren dat de items in relatie tot het bijbehorende latente construct 
een hoge bijdrage leveren, deze cellen zijn blauw gemarkeerd. Verder is af te leiden dat 
er geen interferenties zijn met de andere latente constructen uit het meetmodel. Want 
zowel in de horizontale als verticale getallen reeks zijn geen hogere waarden terug te 
vinden dan de correlatie tot het bijbehorende latente construct.    
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